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Tämän tutkimuksen tavoitteena oli parantaa koulutuspalvelujen tarjoajien 
valmiuksia rakentaa ja markkinoida sellainen koulutustuote, mille löytyy 
kysyntää Pirkanmaan sosiaali- ja terveysalalta, sekä poliisista. 
Tutkimusongelmaksi muodostui, millaista sosiaali- ja terveysalan 
täydennyskoulutusta tälle kohderyhmälle tulisi tarjota. Tutkimuksessa pyrittiin 
kartoittamaan millainen tulisi olla koulutuksen sisältö, millainen suoritustapa ja 
-ajankohta olisi sopivin, kuka maksaisi koulutuksen ja millaista kiinnostusta ja 
tarvetta tällaista lisäkoulutusta kohtaan löytyy. 
 
Teoriaosuudessa käsitellään yleisesti aikuisten kouluttautumismahdollisuuksia 
Suomessa, palvelun laadun merkitystä nykypäivänä, palvelujen markkinointia, 
sekä oppilaitosten roolia palvelujen tarjoajana. Tutkimus suoritettiin 
kvantitatiivisena tutkimuksena, jossa kyselylomakkeita lähetettiin 60 
Pirkanmaalaiseen poliisin, sekä sosiaali- ja terveysalan yksikköön. 
Vastausprosentiksi muodostui 48. Kyselylomakkeiden vastaukset syötettiin 
Tixel-tilasto-ohjelmaan, jonka avulla laadittiin grafiikkaa tulosten 
havainnollistamiseksi. Kyselyyn vastanneet olivat pääosin Pirkanmaan poliisin, 
sekä sosiaali- ja terveysalan yksiköiden johto- tai muita vastuuhenkilöitä. 
Heidän tehtävänään oli arvioida tilannetta koko yksikkönsä henkilökunnan 
puolesta. 
 
Tutkimuksen perusteella vastaajat olivat melko yksimielisiä koulutuksen 
suhteen ja tästä syystä myös tutkimus osoittautui suuntaa antavaksi. 
Tutkimustulosten perusteella koulutukselle olisi jonkin verran tarvetta ja sitä 
kohtaan olisi kiinnostusta. Tutkimuksen mukaan toimipisteiden resurssit 
riittäisivät ainakin jossain määrin koulutukseen osallistumiseen. Ongelmana voi 
kuitenkin olla korvaavan henkilöstön saaminen. Suurin osa vastaajista uskoi 
työnantajansa osallistumiseen opintojen kustannuksissa. Tutkimustuloksista 
tehtyjen johtopäätösten perusteella todettiin, että kyseessä olevia 
erikoistumisopintoja kannattaisi tarjota näiden alojen keskuuteen. Opintojen 
ehdotettu sisältö sai myös lähes yksimielistä kannatusta. 
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The aim of this Bachelor´s Thesis was to improve the ability among educa-
tional service providers to build and market that kind of educational product, 
which will find demand among professional groups of police as well as health 
and social affairs in the Tampere region. The research problem is construct to 
the question, what kind of supplementary education related to health and so-
cial affair should be offered to this target group. The purpose of the thesis was 
also to find out what kind of content education should include, which conduct 
and timing would be most favourable, who would pay the education and how 
much there is interest and need regarding this supplementary education.  
 
The theory section of the thesis describes overall adult educational opportuni-
ties in Finland, the importance of the quality of services today, marketing of 
services and role of educational systems as a service provider. The study was 
quantitative and the research material was collected by sending the enquiry all 
together to 60 units in Pirkanmaa police departments and health and social 
affair units. The enquiry was answered by 48 percent of the personnel of the 
units. The replies to the enquire were entered into Tixel-statistics-programme 
in order to create figures to illustrate results of the research. Answerers were 
mainly in higher position in the field of police or health and social affairs. They 
were asked to evaluate situation in the name of the whole unit. 
 
According to this study answerers were quite unanimous concerning multipro-
fessional, networking education. The study shows that education is somewhat 
needed and also somewhat interesting. According to the research there would 
be at least some resources to participate in the studies. If a problem appeared, 
it would probably concern replaceable personnel. Most of the answerers be-
lieved their employers to meet expenses halfway. According to this study it 
would be worth offering these specialising studies for these segments of the 
work force. Also the contents of the studies enjoyed support. 
 
 
 
 
 
 
Key words: adult education, educational services, marketing of services, seg-
mentation, quality of service 
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1 JOHDANTO 
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Koulutuspalveluiden markkinoilla riittää nykypäivänä tarjontaa joka lähtöön ja 
tällä hetkellä myös aikuisille suunnattua, valtion rahoittamaa 
täydennyskoulutusta on saatavilla runsain määrin. Markkinoinnin avulla 
koulutusorganisaatiot pyrkivät tavoittamaan potentiaalisia asiakkaitaan ja 
tuomaan esille niitä hyötyjä, joita tarjottava koulutus asiakkaalle toisi. Koska 
kilpailu koulutuspalveluiden markkinoilla jatkaa kasvuaan, on palvelun tuottajan 
pyrittävä erottautumaan muista vastaavan palvelun tarjoajista. Tästä syystä 
asiakkaiden tarpeiden selvittäminen ja syvällinen ymmärtäminen ovat tärkeitä 
tekijöitä jo koulutuspalveluita suunniteltaessa. 
 
Työelämän vaatimusten kasvaessa ja työtehtävien monipuolistuessa 
aikuiskoulutuspalveluihin kiinnitetään entistä enemmän huomiota. 
Koulutuspalvelujen onnistumisella on vaikutusta koko koulutusorganisaation 
imagoon ja siitä syystä koulutuspalvelun laadun jatkuva kehittäminen on 
tärkeää. Markkinoinnin moninaisia keinoja apuna käyttäen on mahdollista 
muokata potentiaalisten asiakkaiden käsityksiä koulutuspalvelun tarjoajasta ja 
laadusta. Palvelun laatu onkin yksi tämän hetken tärkeimpiä kilpailukeinoja. 
Asiakkaat tietävät nykyisin entistä tarkemmin mitä he haluavat ja mitä he 
palvelulta odottavat. Palvelun tarjoajan menestyksen kannalta on erityisen 
tärkeää, että markkinoinnissa annetut lupaukset myös lunastetaan. 
 
Koulutuspalvelujen markkinointia on tutkittu tähän asti melko vähän. Tämän 
opinnäytetyön tavoitteena on parantaa koulutuspalvelujen tarjoajien valmiuksia 
rakentaa ja markkinoida sellainen koulutustuote, mille löytyy kysyntää 
Pirkanmaan sosiaali- ja terveysalalta, sekä poliisista. Työn tarkoituksena on 
selvittää kohderyhmän kiinnostusta, tarvetta ja resursseja mahdollisesti 
tarjottavien erikoistumisopintojen suhteen. Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena 
sähköpostikyselynä, jossa kyselylomakkeita lähetettiin yhteensä 60 
Pirkanmaalaiseen poliisin, sekä sosiaali- ja terveystoimen yksikköön. 
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2 AIKAISEMMAT TUTKIMUKSET 
 
 
Hanna Hietala teki vuonna 2007 Tampereen ammattikorkeakoulussa 
opinnäytetyön koulutuspalvelujen tuotteistamisesta. Hän tutki siinä 
asiantuntijapalvelujen sekä eritoten koulutuspalvelujen tuotteistamista ja näiden 
pohjalta toteutti lahtelaiselle koulutuspalveluja ja kehityshankkeita tuottavalle 
Innoline Oy:lle ohjeistuksen heidän koulutuspalvelujensa tuotteistamiseen. 
Esimerkkinä työssään Hietala käytti Innoline Oy:n SMART Board-käyttöönotto-
opastusta, kehittäen sille tuotteistusohjeistuksen, mitä kyseisen yrityksen on 
mahdollista käyttää myös muiden palvelujensa tuotteistamiseen. (Hietala 2007, 
37) 
 
Iina Ekqvist tutki vuonna 2000 Tampereen yliopistossa koulutuspalveluja 
asiantuntijaorganisaation tuotteena sekä palvelukuvan muodostumista, 
kohteenaan Tampereen yliopiston täydennyskoulutuskeskuksen ammatillinen 
täydennyskoulutus. Tutkimuksen lähtökohtana oli TYTin halu parantaa ja 
selvittää heidän toimintansa asiakaslähtöisyyttä. Tutkielman tavoitteena oli 
selvittää, millainen on TYTin ammatillisen täydennyskoulutuksen palvelukuva 
asiakkaiden mielestä. Tutkimuksessa asiakkailla tarkoitettiin TYTin ammatillisen 
täydennyskeskuksen jo olemassa olevia, eli nykyisiä asiakkaita. Ryhmään 
kuuluivat koulutuspalvelujen ostajat, sekä kouluttautujat. Tutkimuksen 
keskeisintä sisältöä olivat asiantuntijaorganisaation määritys ja tehtävät, 
koulutuspalvelujen tekninen ja toiminnallinen laatu, koulutusorganisaation 
suoriutumiskyky koulutuspalveluita tarjoavana asiantuntijaorganisaationa, sekä 
organisaation palvelukuva. (Ekqvist 2000) 
 
Tämä tutkimus käsittelee koulutuspalvelun suunnittelua tarkkaan harkitulle 
kohderyhmälle sopivaksi. Tutkimuksessa selvitetään, millaista koulutusta 
Pirkanmaan poliisiin, sekä sosiaali- ja terveysalalle kannattaisi tarjota. 
Tutkimuksessa keskitytään opintojen sisältöön, sekä selvitetään minä 
ajankohtana opinnot tulisi aloittaa ja millaista suoritustapaa hyödyntää. 
Tutkimuksessa selvitetään myös kyseessä olevien ammattiryhmien henkilöstön 
tarvetta ja kiinnostusta kyseessä olevia erikoistumisopintoja kohtaan, sekä 
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toimipisteiden resursseja ja työnantajan mahdollista vastaan tulemista opintojen 
suhteen.  
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3 AIKUISKOULUTUS SUOMESSA 
 
3.1 Koulutuksen yhteiskunnalliset tavoitteet 
 
Koulutuksen voidaan katsoa olevan Suomelle erittäin arvokas tekijä ja 
globaalissa maailmassa sen merkitys kasvaa edelleen. Osaaminen, luovuus, 
innovatiivisuus ja sivistys ovat tässä ratkaisevia seikkoja. Yksi 
merkittävimmistä haasteista on raju ikärakenteen muutos. Väestö ikääntyy 
samalla, kun nuorisoluokat pysyvät melkoisen pieninä. Näistä syistä 
koulutuspolitiikan ja -palvelujen kehittämiselle aiheutuu haasteita. 
Tavoitteena onkin koulutus- ja osaamistason kohottaminen mahdollisimman 
korkealle. (Koulutus ja tiede 2008.) 
 
Koulutusta pidetään tärkeänä valtion kilpailukykyä lisäävänä tekijänä, sekä 
jatkuvan kehityksen takaajana (Junkkari, 2001, 129). Tärkeimpiä 
kiinnostuksen kohteita ovat opetuksen ja tutkintojen korkea laatu, osaavan 
työvoiman saatavuuden turvaaminen, ammattikorkeakoulujen ja yliopistojen 
kehittäminen sekä opetushenkilöstön saatavuuden varmistaminen. 
Kehittämällä tutkintoja ja tarjontaa on tarkoitus edistää osaamisen arvostusta 
ja aikuisväestön tarpeisiin sopivia koulutusjärjestelyjä. (Koulutus ja tiede 
2008.) 
 
3.2 Aikuis- ja täydennyskoulutus 
 
Nopeasti muuttuvien työmarkkinoiden ja ikääntyvän väestön myötä, 
aikuiskoulutuksen merkitys kasvaa. Osaamisen ylläpitämisen ja kehittämisen 
mahdollisuuksia parannetaan etenkin työelämässä. Vaihtoehtoja erilaisiin 
koulutustarpeisiin on tarjolla kaikilla koulutustasoilla, tarkoituksenaan täydentää 
ja vahvistaa ammatillista osaamista, mahdollistaa yksilön kehittymistä ja nostaa 
koulutustasoa. (Koulutus ja tiede 2008.) Aikuiskoulutus on aikuisille suunnattua 
koulutusta, joka voi olla myös tutkintoon tähtäävää. Usein koulutukseen 
osallistutaan silloin, kun takana on jo joitakin vuosia työelämän piirissä. 
Ammatillinen aikuiskoulutus on puolestaan koulutusta, johon osallistutaan juuri 
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työhön tai ammattiin liittyvien syiden takia. Kyse on henkilöstökoulutuksesta 
silloin, kun työnantaja osallistuu koulutuksen kustannuksiin. (Työsuhde ja 
koulutus ratkaisevia.) 
 
Lukuun ottamatta ammatti- ja erikoisammattitutkintoja, kaikki muu tutkintoon 
johtava aikuiskoulutus on opiskelijalle maksutonta. Myös muu aikuisille 
suunnattu koulutus saa valtiolta tukea, jotta opiskelijoilta veloitettavat maksut 
pysyisivät kohtuullisina. (Koulutus ja tiede 2008.) Aikuiskoulutustukea aiotaan 
kohentaa edelleen lähitulevaisuudessa. Jatkossa aikuiskoulutuksen 
uudistuksen etenemisen myötä, koulutuksessa tullaan huomioimaan myös jo 
aikaisemmin hankittu osaaminen, jolloin esimerkiksi sairaanhoitajalla olisi 
työssään mahdollisuudet erikoistua leikkaussalihoitajaksi. (Virkkunen 2009.) 
 
Ammattitaitoa on siis mahdollista päivittää lisä- ja täydennyskoulutuksella, joita 
järjestävät ammatilliset oppilaitokset ja korkeakoulut. Ammattikorkeakouluissa 
on mahdollista suorittaa tutkinto-opiskelu myös työn ohella. Yliopistojen ja 
ammattikorkeakoulujen järjestämät ammatilliset erikoistumisopinnot on 
suunnattu työelämässä tarvittavan osaamisen kehittämiseen. Tällaiset 
pidempikestoiset täydennyskoulutusohjelmat on tarkoitettu jo korkeakoulun 
suorittaneille, työelämässä oleville henkilöille. (Koulutus ja tiede 2008.) 
 
Erikoistumisopinnoissa on kyse ammatillisista, tutkintojärjestelmiä 
täydentävistä kattavista täydennyskoulutusohjelmista. Ne ovat työelämän 
tarpeista lähtöisin olevaa koulutusta, joiden tarkoituksena on syventää ja 
laajentaa opiskelijan ammatillista osaamista. Ammatilliset erikoistumisopinnot 
ovat suurelta osin opetusministeriön rahoittamaa koulutusta. Niiden kesto on 
yleensä 1-2 vuotta ja laajuus joko 30 tai 60 opintopistettä. (PIRAMKin 
ammatilliset erikoistumisopinnot 2008.) Aikuiset voivat suorittaa myös 
tutkinnon osia, jotka liitetään sitten myöhemmin osaksi tutkintoa (Koulutus ja 
tiede 2008).  
 
Tilastokeskuksen teettämän aikuiskoulutustutkimuksen mukaan (2006) 
suomalaisia voidaan pitää aktiivisina aikuisopiskelijoina. Osallistuminen 
aikuiskoulutukseen vaihtelee kuitenkin väestöryhmittäin. Mitä korkeampi 
koulutus ja mitä parempi sosioekonominen asema, sitä enemmän osallistutaan 
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aikuiskoulutukseen. Tutkimuksen mukaan naiset osallistuvat useammin kuin 
miehet ja iän mukaan tarkasteltuna, eniten aikuiskoulutukseen osallistuvat 35–
44-vuotiaat. Tutkimuksen mukaan valta osa vastanneista on sitä mieltä, että 
uuden oppiminen on hauskaa ja antaa lisää itseluottamusta. Valtaosa uskoo 
myös työssä menestymisen kannalta uusien tietojen ja taitojen kehittämisen 
olevan tärkeää. Suurin osa tutkimukseen osallistuneista on sitä mieltä, että 
työnantajien tulisi olla vastuussa työntekijöidensä kouluttamisesta. Noin puolet 
vastaajista ajattelee kuitenkin että aikuiskoulutuksesta tulisi myös itse maksaa 
jotakin. (Aikuisiällä oppiminen 2008.)  
 
Suomessa työtä tai ammattia koskeva aikuiskoulutus on pääasiassa 
työnantajan järjestämää henkilöstökoulutusta. Työnantajalla on tällöin myös 
oikeus päättää viime kädessä, ketkä koulutusta saavat. (Toteutuuko tasa-arvo 
2008.) Omat mahdollisuudet vaikuttaa työnantajan järjestämään ja tukemaan 
koulutukseen ovat liitoksissa myös osallistumishalukkuuteen koulutuksen 
suhteen. Hyvät vaikutusmahdollisuudet jopa kaksinkertaistavat koulutukseen 
osallistumisen. Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan aikuiskoulutukseen 
osallistuminen muun muassa pienentää koettua uhkaa jäädä työttömäksi ja 
vaikuttaa positiivisesti ajatteluun etenemismahdollisuuksista. (Aikuisiällä 
oppiminen 2008.) 
 
Tilastokeskuksen teettämän aikuiskoulutustutkimuksen mukaan ammatillisen 
aikuiskoulutuksen tarve on kuitenkin vähentynyt huomattavasti tämän 
vuosituhannen alusta lähtien verrattaessa edelliseen vuosikymmeneen, jolloin 
tarve pysyi samalla tasolla. Miespalkansaajien keskuudessa koulutustarve on 
laskenut jyrkemmin kuin naispalkansaajien keskuudessa. Sosioekonomisten 
ryhmien välillä koulutustarpeen lasku on ollut jyrkintä ylemmillä toimihenkilöillä 
ja vähäisintä työntekijöiden keskuudessa. (Toteutuuko tasa-arvo 2008.) 
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4 PALVELUT 
 
4.1 Palvelun määritelmä 
 
Palvelut ovat asiakkaan yksilöllisesti kokemia, luonteeltaan heterogeenisia ja 
hyvin aineettomia toimintoja tai prosesseja. Aineettomuutensa takia palveluja 
on myös mahdotonta varastoida, toisin kuin fyysisiä tuotteita. (Grönroos 
2001, 81, 83.) Palvelussa asiakkaalle tarjotaan jotakin aineetonta, missä 
omistusoikeus ei kuitenkaan siirry (Ylikoski 1997, 14–16). Palveluun voi olla 
myös sidoksissa fyysinen tuote, mutta pääosin palvelu on luonteeltaan 
aineeton (Kinnunen 2004, 7). Johtamisen ja markkinoinnin professori Evert 
Gummeson (1998) kritisoi jyrkästi väitettä, etteikö palveluja voitaisi 
varastoida. Hänen mielestään palvelujen varastoiminen järjestelmiin, 
koneisiin, tietoon ja ihmisiin on mahdollista. Esimerkkeinä Gummeson 
mainitsee muun muassa pankkiautomaatit, jotka ovat vakioitujen 
rahannostojen varastoja, sekä hotellit, jotka ovat huonevarastoja. 
(Gummesson 1998, 382–383.) 
 
Yleisesti palveluilla voidaan katsoa olevan kolme peruspiirrettä: 
– Palvelut ovat toiminnoista tai toimintojen sarjoista koostuvia prosesseja, 
eivät konkreettisia asioita. 
– Palvelujen tuottaminen ja kuluttaminen tapahtuu ainakin jossain määrin 
samanaikaisesti. 
– Asiakas osallistuu ainakin jossain määrin palvelun tuotantoprosessiin. 
(Grönroos 2001, 81.) 
 
Ylikosken mukaan (1997, 15) palvelujen aineettomuus on niiden 
ominaispiirteistä tärkein ja markkinoinnin kannalta ratkaisevin, sillä kaikki 
tavaroiden ja palvelujen erot johtuvat juuri aineettomuudesta. Grönroos 
puolestaan toteaa (2001), ettei aineettomuus yksinään erota palveluja niin 
radikaalisti fyysisistä tuotteista kuin usein väitetään, sillä kaikki fyysisetkään 
tuotteet eivät aina ole asiakkaiden mielissä konkreettisia. Prosessiluonnetta 
voidaankin pitää palvelun tärkeimpänä ominaisuutena, sillä palvelut ovat 
toiminnasta muodostuvia prosesseja, joissa käytetään niin ihmisiä kuin muita 
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resursseja asiakkaan ongelman ratkaisun löytämiseksi. Nämä prosessit 
tapahtuvat useasti suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. 
(Grönroos 2001, 81–82). 
 
Edellä mainittuja kuvauksia palvelusta voidaan kohdentaa myös 
koulutuspalveluihin. Koulutuspalvelutkin ovat aineettomia tekoja tai 
toimintoja, joista koostuvaan palveluprosessiin myös asiakas, eli oppilas tai 
opiskelija osallistuu. Ilman asiakkaan osallistumissa ei tässäkään 
tapauksessa palvelua voitaisi järjestää. Koulutuspalveluihin voi myös olla 
sidoksissa jokin fyysinen tuote, kuten kirja tai tietokone, mutta itse opetus on 
silti aineetonta. Koska nykypäivänä on mahdollista suorittaa opintoja 
esimerkiksi Internetin välityksellä, ennalta tuotettua materiaalia apuna 
käyttäen, voidaan koulutuspalvelujen varastointia järjestelmiin pitää siis 
mahdollisena. Koulutuspalvelujen tuotanto- ja kulutushetkeä voidaan myös 
siirtää. Koulutuspalveluissakin useimmiten tuotanto ja kulutus tapahtuvat 
samanaikaisesti opettajan opettaessa ja oppilaan tai opiskelijan oppiessa. 
Poikkeuksena voidaan ajatella tilannetta, jossa opetusmateriaali on 
esimerkiksi koulun intranetissä tallennettuna ja opiskelijan on mahdollista 
opiskella vapaasti valitsemanansa ajankohtana. Tällaisessa tapauksessa 
koulutuspalvelu on tuotettu etukäteen ja kulutus tapahtuu myöhemmin. 
 
4.2 Palvelun merkitys nykypäivänä 
 
Palveluilla on hyvin tärkeä merkitys nykypäivänä jokaisen ihmisen elämässä 
(Lämsä&Uusitalo 2003, 7). Koska tuotteet muistuttavat yhä enemmän 
toisiaan, on yritysten mahdollista erottautua kilpailijoistaan juuri tarjoamansa 
palvelun avulla. Hyvän palvelun tarjoaminen on asiakkaisiin suuntautumisen 
ydintä. (Kotler 2005, 123.) Vaikka palveluista valta osa koostuukin arjen 
pakollisista kuluista, on elintason kohoaminen lisännyt myös huomattavasti 
vapaavalinteisten palvelujen kysyntää. Kun ihmisen perustarpeet on 
tyydytetty, nousevat tärkeiksi sosiaaliset sekä itsensä kehittämisen ja 
toteuttamisen tarpeet. Elintason kohoaminen lisää siis vapaavalinteisten 
palvelujen kysyntää. Tällainen kehitys muokkaa kysynnän rakennetta 
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palvelujen käyttöä kannattavaan suuntaan ja lisää merkitystä palvelujen 
markkinoinnin osaamisen suhteen. (Lämsä&Uusitalo 2003, 8.) 
Myös jatkuvasti kehittyvän teknologian uskotaan edistävän entistä parempien 
palvelujen kehittämistä. Teknologian avulla tiedonkulku paranee 
organisaation sisällä, eri organisaatioiden välillä sekä organisaation ja 
asiakkaan välillä. Toisaalta itsepalveluun perustuvan teknologian lisääntyvä 
käyttö johtaa myös asiakkaan oman työosuuden ja vastuun kasvuun 
palvelun tuottamisessa. (Lämsä&Uusitalo 2003, 9.) 
 
4.3 Palvelun tekninen ja toiminnallinen laatu, sekä palvelun laadun toleranssi 
 
Asiakkaat kokevat palvelun laadun kahtena ulottuvuutena. Toinen niistä on 
palvelun tekninen laatu, lopputulosulottuvuus, eli mitä asiakas saa. Toista 
kutsutaan prosessiulottuvuudeksi, mikä kertoo palvelun toiminnallisesta 
laadusta, eli siitä, miten hän sen saa. Kun tuotantoprosessi on päättynyt ja 
ostajan sekä myyjän vuorovaikutus ovat ohi, asiakkaalle jää vain yksi laadun 
ulottuvuus, jota kutsutaan palvelutuotantoprosessin lopputuloksen tekniseksi 
laaduksi. (Grönroos 2001, 100–101.)  
 
Teknisen laadun ulottuvuus ei kuitenkaan sisällytä kaikkea asiakkaan 
kokemaa laatua, vaan laatukokemukseen vaikuttavat myös millä tavoin 
tekninen laatu hänelle toimitetaan. Tärkeä rooli voi olla esimerkiksi 
palveluyrityksen henkilöstön ulkoisella olemuksella ja käytöksellä, heidän 
tavoissaan hoitaa tehtävänsä ja sanoa sanottavansa, sekä yleisesti palvelun 
saavutettavuudella. Myös palvelutapahtumassa olevat muut asiakkaat voivat 
olla joko häiriötekijöinä tai vaikuttamassa myönteisesti asiakkaan 
kokemukseen palvelun laadusta. Prosessin toiminnalliseen laatuun vaikuttaa 
oleellisesti palvelun tarjoajan toiminta ja se, millaiseksi asiakas palvelun 
samanaikaisen tuotanto- ja kulutusprosessin kokee, sekä miten asiakas 
kokee saavansa palvelua. (Grönroos 2001, 101.) 
 
Markkinoinnin näkökulmasta katsottuna laatu on yhtä kuin tuotteen kyky 
tyydyttää asiakkaan tarpeet tai toivomukset. Kun asiakas vertaa kokemaansa 
palvelua sitä edeltäneisiin odotuksiinsa, syntyy hänelle käsitys palvelun 
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laadusta. Laatu voi olla joko hyvää tai hyväksyttävää silloin, kun odotukset 
täyttyvät tai huonoa silloin, kun odotukset eivät täyty. Kaikista otollisin tilanne 
on asiakkaan odotusten ylittäminen. Kuluttajan arviointi palvelusta tapahtuu 
koko palveluprosessin aikana ja vielä sen jälkeenkin. (Ylikoski 1997, 77, 89.)  
 
Voidaan myös puhua asiakkaan kokemasta palvelun laadun toleranssista, 
missä on kyse asiakkaan asettamista ala- ja ylärajoista palvelun laadulle. 
Palvelun laadun ylärajalla asiakas on hyvin tyytyväinen palveluun ja 
alarajalla jokseenkin tyytymätön. Jos palvelu sijoittuu asiakkaan määrittämän 
alarajan alle, on hän erittäin tyytymätön ja saattaa vaatia jopa hyvitystä. Jos 
taas palvelu on toteutettu paremmin kuin asiakas osasi odottaa, on asiakas 
silloin saanut yli odotusten menevää palvelua. (Kinnunen 2004, 19.) 
 
4.4 Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat tekijät palvelun suhteen 
 
Tuottajansa näkökulmasta palvelu on siis erilaisten prosessien ja 
tapahtumien summa. Palvelua ostaessaan asiakas ei kuitenkaan mieti niitä 
prosesseja ja toimintoja, mitä palveluun sen tuottajan kannalta liittyy. 
Kokemus palvelusta on sidoksissa siihen, kuinka vaivatonta ja miellyttävää 
palvelua on käyttää. Asiakkaalla on omat tavoitteensa palvelun suhteen. 
(Kinnunen 2004, 7.) Palvelu koetaan aina yksilöllisesti ja asiakkaat 
käyttävätkin usein palveluja kuvatessaan ilmaisuja kuten kokemus, 
luottamus, tunne ja turvallisuus (Grönroos 2001, 83). 
 
Alla on esitetty joitakin merkittävimpiä asiakkaan odotuksiin vaikuttavia 
tekijöitä; 
1. Asiakkaan tarpeet 
2. Palvelun hinta 
3. Asiakkaan aikaisemmat kokemukset kyseisestä organisaatiosta 
4. Asiakkaan kokemukset muista, kilpailevista organisaatioista 
5. Mainonnassa annetut lupaukset 
6. Muiden ihmisten suositukset tai moitteet 
7. Asiakkaan oma panostus palveluun, sekä 
8. Tilannetekijät. (Ylikoski 1997, 86–88.) 
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Asiakkaan tarpeilla on suuri merkitys palveluja kohtaan asetettujen odotusten 
suhteen. Tarpeiden taustalla ovat puolestaan asiakkaan ominaisuudet, kuten 
esimerkiksi ikä, sukupuoli, koulutustaso, persoonallisuus ja elämänvaihe. Eri 
asiakkailla voi siis olla erilaisten ominaisuuksiensa vuoksi erilainen käsitys 
hyvästä palvelusta. Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat myös hintataso. Jos 
hinta on korkea, myös palvelun laadulta odotetaan enemmän. Lisäksi 
aiemmat palvelukokemukset kyseisestä organisaatiosta vaikuttavat, sekä 
palvelukokemukset muista kilpailevista organisaatioista. Yrityksen palveluja 
säännöllisesti käyttävä asiakas tietää melko tarkoin, mitä yrityksellä on 
hänelle tarjottavana ja miten häntä palvellaan. Kilpailevat organisaatiot taas 
muokkaavat tarjoamillaan palveluilla asiakkaan odotuksia siitä, mitä palvelu 
yleensä on tai mitä se voisi olla. (Ylikoski 1997, 86–88.) 
 
Mainonnassa annetut lupaukset vaikuttavat suoraan kuluttajan odotuksiin, 
sillä ne luovat tietynlaisen mielikuvan tarjottavasta palvelusta. Mainonnan 
lisäksi myös muu markkinointiviestintä pyrkii vaikuttamaan odotuksiin. 
Muiden ihmisten moitteet tai suositukset, kuten ystävien kertomukset omista 
kokemuksistaan, sekä median aikaansaama julkisuus yrityksen palvelua 
kohtaan vaikuttavat odotuksiin. Myös asiakkaan omalla panostuksella on 
vaikutusta. Koska palvelun helppo saavutettavuus on tärkeää, nousevat 
odotukset korkeammalle, jos asiakkaan täytyy itse nähdä paljon vaivaa 
palvelua saadakseen. Erilaiset tilannetekijät, vaikuttavat myös odotuksiin 
laskien tai nostaen niitä. (Ylikoski 1997, 86–88.) Palveluprosessin 
alkuvaiheessa asiakkaan tarpeita ja odotuksia, sekä palveluprosessiin 
tarvittavia resursseja ei ehkä vielä tarkalleen tiedetä. Yrityksen tuleekin 
mukauttaa resurssejaan ja niiden käyttötapoja tilanteen mukaan. (Grönroos 
2001, 91.) 
 
4.5 Yrityskuva osana asiakkaan palvelukokemusta 
 
Yrityksen imagosta voi koitua erityisen tärkeä osa palvelun laadun 
kokemisessa. Pienet virheet annetaan helpommin anteeksi, jos mielikuva 
yrityksestä on myönteinen. Imago toimii tällöin ikään kuin suodattimena 
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laadun kokemisessa. (Grönroos 2001, 101.) Imago on siis mielikuva, mikä 
ihmiselle syntyy hänen tietojensa, asenteidensa, kokemustensa, 
tuntemustensa ja uskomustensa perusteella jostakin tietystä asiasta (Rope 
2005, 53). Näin ollen myös eri ihmisten mielikuvat eroavat toisistaan. 
Mielikuvan kohde on joko itse työyhteisö, sen edustajat, tuotteet tai palvelut. 
Käytännössä imagoon liittyy joko myönteinen, neutraali tai negatiivinen 
asenne. (Åberg 2000,114.) Yrityksestä muodostunut imago on aina ihmiselle 
tosi, vaikkei se vastaisikaan todellisuudessa imagon kohdetta (Rope 2005, 
53). 
 
Imagon rakentamisessa on otettava tarkoin huomioon se, mitä yritys 
edustaa, oli se sitten laatu, kekseliäisyys tai esimerkiksi ystävällisyys (Kotler 
2005, 196). Imagon rakentamiseen tarvitaan ratkaisuja, joilla saadaan 
riittävästi vetovoimaa markkinoilla menestymisen mahdollistamiseksi (Rope 
2005, 53). Voimakkaan yritysimagon aikaansaaminen vaatii mielikuvien 
työstämistä teeman, tunnuslauseen, graafisten yksityiskohtien, logon, värien 
valinnan ja mainontabudjetin suhteen. Tärkeimpiä asioita yritysimagon 
rakentamisessa ovat hyvä suoriutuminen markkinoilla sekä hyvin hoidettu 
PR-työ. (Kotler 2005, 196.) Toimivan imagon rakentaminen vaatii aikaa ja 
siitä syystä yritysten tulisikin nähdä imago päämääränä, jota tuotesisältö ja 
toimintaratkaisut seuraisivat (Rope 2005, 53). Hyvän imagon luomista 
markkinoinnin kohteena olevalle yritykselle kuluttajien silmissä kutsutaan 
yrityskuvamarkkinoinniksi (Junkkari 2001, 13). 
 
Yrityskuva on siis asiakkaalle muodostuva mielikuva yrityksestä omien 
kokemustensa ja tarpeidensa kautta, muiden asiakkaiden kertoman 
perusteella, sekä yrityksen itsensä aikaansaaman markkinointiviestinnän, 
kuten mainonnan välityksellä. Mielikuvien suunnittelua ja toteutusta tuleekin 
harkita tarkkaan, sillä ne vaikuttavat palvelun ostopäätöstä tehtäessä. 
(Kinnunen 2004, 8–9.) Yleisesti kaikkein voimakkaimmin yrityskuvan 
muodostumiseen vaikuttaa asiakkaan omakohtainen kokemus ja muu 
vuorovaikutus. Hyvin suunniteltu viestintä tukee mielikuvien muodostumista, 
mikäli se kohtaa asiakkaan omakohtaiset kokemukset. Jos taas asiakkaan 
kokemukset ja viestintä ovat vastakkaiset, silloin kokemus ratkaisee ja 
viestintä alkaa toimia itseään vastaan. (Markkanen, T-R. 1999, 20.) 
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Jos palvelun luonne on monimutkainen ja vaativa tai jos siinä piilee 
asiakkaan mielestä sosiaalinen tai taloudellinen riski, silloin asiakkaan 
muodostamat mielikuvat henkilöstöstä korostuvat. Mielikuvia muokkaavat 
myös yrityksen aikaisempi toiminta, ja tehty tarjous. Mielikuvat vaikuttavat 
ratkaisevasti palvelun kiinnostavuuteen ja siihen, miltä taholta palvelu 
halutaan ostaa. Aikaisemmilla mielikuvilla on myös osansa palvelun laadun 
arvioinnissa palvelutapahtuman jälkeen. (Kinnunen 2004, 9.)  
 
Markkinointina voidaan pitää jostakin tuotteesta tai palvelusta tiedottamista, 
niiden tarjoamista ja myymistä, mainontaa, sekä kuluttajille kohdistuvia 
väitteitä ja toimenpiteitä. Markkinoinnin pääasiallisena tarkoituksena on 
edistää tuotteen tai palvelun kulutusta vastaamalla potentiaalisten 
asiakkaiden haluihin ja tarpeisiin. (Junkkari 2001, 13.) Markkinointi tarkoittaa 
kannattavien asiakkaiden löytämistä ja säilyttämistä, sekä tietoa ja taitoa, 
mitä vaaditaan asiakassuhteiden kehittämiseen (Kotler 1999, 162). Rainiston 
mukaan (2006) pitää markkinoinnin ehdottomana lähtökohtana ja perustana 
asiakasta, asiakkaan tarpeentyydytystä. Hänen mukaansa markkinoita 
koskevat yleiset tiedot ovat kaikkien kilpailijoidenkin hallussa ja tästä syystä 
kilpailun ratkaisee asiakkaalle tuotettava lisäarvo. (Rainisto 2006, 11, 26.) 
Mikäli yritys kykenee tuottamaan asiakkaiden tarpeet täyttäviä tuotteita tai 
palveluja, sekä tuottamaan tälle lisäarvoa, hyvää laatua ja tyytyväisyyttä, on 
sillä parhaimmat mahdollisuudet menestyä. (Gummesson 1998, 32).  
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5 PALVELUJEN MARKKINOINTI 
 
5.1 Markkinoinnin määritelmä ja palvelujen markkinoinnin kilpailukeinot 
 
Markkinointina voidaan pitää jostakin tuotteesta tai palvelusta tiedottamista, 
niiden tarjoamista ja myymistä, mainontaa, sekä kuluttajille kohdistuvia väitteitä 
ja toimenpiteitä. Markkinoinnin pääasiallisena tarkoituksena on edistää tuotteen 
tai palvelun kulutusta vastaamalla potentiaalisten asiakkaiden haluihin ja 
tarpeisiin. (Junkkari 2001, 13.) Markkinointi tarkoittaa kannattavien asiakkaiden 
löytämistä ja säilyttämistä, sekä tietoa ja taitoa, mitä vaaditaan 
asiakassuhteiden kehittämiseen (Kotler 1999, 162). Rainiston mukaan (2006) 
kilpailun ratkaisee asiakkaalle tuotettava lisäarvo. (Rainisto 2006, 26.) Mikäli 
yritys kykenee tuottamaan asiakkaiden tarpeet täyttäviä tuotteita tai palveluja, 
sekä tuottamaan tälle lisäarvoa, hyvää laatua ja tyytyväisyyttä, on sillä 
parhaimmat mahdollisuudet menestyä (Gummesson 1998, 32). 
 
Tuote, jakelu, hinta ja viestintä ovat markkinoinnin peruskilpailukeinot 
(Lämsä&Uusitalo 2003, 100). Näistä käytetään myös nimitystä 4 P:tä, mikä 
tulee englannin kielen sanoista product, place, price ja promotion (Grönroos 
2001, 322). Kun mukaan luetaan vielä fyysiset puitteet, henkilöstö ja 
prosessit, silloin on kyse palvelujen markkinoinnin kilpailukeinoista. 
Palvelujen markkinointiin vaikuttanee myös palvelutilanteessa olevat toiset 
asiakkaat, sekä asiakas itse. Parhaimmillaan eri kilpailukeinot muodostavat 
toimivan kokonaisuuden, mikä on palvelun prosessinäkökulman 
tarkoituksena. Eri osastojen välisestä yhteistyöstä, eli eri kilpailukeinojen 
yhdistämisestä seuraa taito aikaansaada asiakkaalle laadukas ja arvoa 
tuottava palvelu. Palveluyrityksen tulee ottaa huomioon niin suunnittelussa 
kuin toteutuksessa, mitkä ovat sen todelliset tavoitteet ja voimavarat. Myös 
kilpailukeinojen käytön tulee olla yhdenmukaista valittujen kohderyhmien 
kanssa. (Lämsä&Uusitalo 2003, 100.)  
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5.1.1 Tuote 
 
Tuote kilpailukeinona on lähtökohtana muiden kilpailukeinojen käytölle. Se 
on yrityksen asiakkailleen tarjoama tavaroiden ja palvelujen kokonaisuus. 
Tuote voi olla aineeton palvelu, aineellinen tavara tai näiden yhdistelmä. Kun 
palvelua tarkastellaan tuotteena, kiinnostuksen kohteena on se, miten sitä 
voidaan kehittää, tuottaa, toimittaa, markkinoida ja kuluttaa. Palvelun 
kehittämistä kokonaisuutena kutsutaan palvelun tuotteistamiseksi ja sen 
lähtökohtana ovat sekä asiakkaiden tarpeiden tunteminen että tavoiteltu 
asema asiakkaiden mielissä. Tuote on siis kokonaisuus, joka muodostuu sen 
asiakkailleen tarjoamista hyödyistä. Sitä voidaan katsoa kolmesta eri 
näkökulmasta; ydinpalvelu tai –tuote, lisäpalvelut ja mielikuva. Ydinpalvelu 
tai –tuote on syy organisaation olemassaoloon. (Lämsä & Uusitalo 2003, 
100–101.) 
 
Toisin sanoen ydinpalvelu vastaa asiakkaan keskeiseen ostotarpeeseen. 
Toistensa kanssa kilpailevien organisaatioiden ydinpalvelut tai -tuotteet ovat 
monesti melko samanlaisia keskenään ja tästä syystä monilla aloilla itse 
ydinpalvelun erilaistaminen onkin hyvin hankalaa. (Kinnunen 2004, 10.) 
Koulutuksesta puhuttaessa ydinpalveluun voidaan ajatella kuuluvaksi 
esimerkiksi kurssin sisältö, kesto ja opetusmenetelmät (Iltanen 1996, 8). 
Lisäpalvelujen merkitys korostuu siten niiden laajemman liikkumavaran ja 
erottumismahdollisuuksiensa takia. Monesti lisäpalvelut ovat ydinpalvelua 
käytettäessä lähes välttämättömiä. (Kinnunen 2004,10.) 
 
Lisäpalveluja käytetään myös puhtaasti kilpailijoista erottumiseen, sekä 
palvelun arvon lisäämiseksi. Mielikuva saadaan aikaan lisäämällä 
tuotteeseen asiakkaan omakohtaisesti kokemia asioita, kuten tuotemerkki eli 
brandi, värit ja logot, tunneperäiset kokemukset tai esimerkiksi 
yhteenkuuluvuus jonkin ryhmän kanssa. Mielikuvaa luodessa on tärkeää 
ymmärtää, mitä kaikkea tuote voi asiakkaalle merkitä. (Lämsä & Uusitalo 
2003, 101 – 103.) Iltasen mukaan (1996) tässä kohtaa voidaan puhua 
koulutuspalvelun asiakkaalle tuotettavasta arvosta, siitä, miten asiakas 
koulutuspalvelusta hyötyy. Nämä arvot tulisi näkyä selkeästi viestinnässä. 
(Iltanen, 1996, 9.) Mielikuvat ovat tehokkain erottumiskeino, koska niitä on 
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hankalaa jäljitellä. Se, käsittävätkö asiakkaat mielikuvan toivotulla tavalla, on 
vaikeaa tietää ennalta. (Lämsä & Uusitalo 2003, 101–103.)  
 
5.1.2 Hinnoittelu  
 
Palvelujen hinnoittelulla on omat erityispiirteensä verrattuna konkreettisen 
tuotteen hinnoitteluun. Ensinnäkin, koska palvelu on aineeton, asiakkaan on 
vaikeaa tietää etukäteen mistä hän maksaa. Aineettomuuden vuoksi myös 
palvelujen vertaileminen keskenään on hankalampaa kuin fyysisten 
tuotteiden vertailu ja tämä vaikuttaa olennaisesti myös hintavertailun 
vaikeuteen. Saman palvelun eri tarjoajilla voi olla suuriakin eroja laadun 
suhteen. Edellä mainitut ominaisuudet aikaansaavat palvelun maineen ja 
palvelun tuottajayrityksen imagon muodostumisen keskeisiksi 
hinnoitteluperusteiksi. Kun palveluyrityksen maine kasvaa, hintaa on 
mahdollista korottaa nopeastikin. (Sipilä 2003, 19–21.) 
 
Palvelujen hinnoitteluun vaikuttavat sekä yrityksen sisäiset että ulkoiset 
tekijät. Sisäisinä tekijöinä ovat ensinnäkin markkinoinnin tavoitteet, jotka 
voivat liittyä esimerkiksi tuottoihin, operatiivisiin seikkoihin tai asiakasvirran 
säätelyyn. Hinta on tärkeä kilpailukeino ja vaikuttaa osaltaan myynnin 
määrään ja tuottoihin, sekä näiden myötä koko yrityksen kannattavuuteen. 
Poikkeuksena ovat julkiset ja voittoa tavoittelemattomat organisaatiot, joissa 
kustannusten hallinta on suurin huomion kohde. (Lämsä & Uusitalo 2003, 
111–112.) 
 
Sisäisinä palvelun hinnoittelun tekijöinä voidaan nähdä myös kustannukset ja 
muita kilpailukeinoja koskevat päätökset, eritoten laatupäätökset. Palvelun 
laadulla on erityinen merkitys hinnoittelua suunniteltaessa. Korkea laatu 
näkyy lähes poikkeuksetta myös palvelun hinnassa. (Lämsä & Uusitalo 2003, 
112.) Hinnasta voi muodostua jopa palvelun laadun symboli, sillä asiakkaan 
omaan imagoon saattaa vaikuttaa merkittävästi se, että hän käyttää 
maineikkaan yrityksen palveluja (Sipilä 2003, 21).  Peruslähtökohtana hinnan 
suunnittelussa on kulujen määrittäminen ja siihen päälle halutun voitto-
osuuden lisääminen (Kotler 2005, 29). 
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Jos kyseessä on peruspalvelun tuottaminen ja kustannusedun 
hyödyntäminen tavoitteena, hinnan on oltava alhainen, jotta yritys voi 
onnistua aikaansaamaan tarpeeksi kysyntää ja kustannussäästöjä suuren 
volyymin avulla. Yrityksen kustannukset jakautuvat kiinteisiin ja muuttuviin 
kustannuksiin. Kiinteisiin kustannuksiin ei vaikuta tuotantomäärän muutokset, 
mutta muuttuvat kustannukset ovat aina yhden tuotetun lisäyksikön 
aikaansaamia. Näiden kustannustyyppien tunteminen ja määrittely on erittäin 
tärkeää yrityksessä, koska ne määrittelevät palvelun hinnan alarajan. 
(Lämsä&Uusitalo 2003, 112-113.) 
 
Palvelun hintaan vaikuttavat ulkoiset tekijät ovat markkinat ja kysyntä, 
kilpailu, sekä muut ympäristötekijät. Asiakkailla on tietynlainen käsitys 
palvelun arvosta, sen merkityksestä asiakkaalle. Kuluttaja tuskin ostaa 
palvelua, jos hinta vaikuttaa arvoa korkeammalta. Toisaalta, jos hinta on 
palvelun merkitystä alhaisempi, voi yritys menettää tuottoja. Hintapäätöksiin 
vaikuttavat muiden saman alan yritysten määrä, heidän tuotteensa, 
kustannuksensa ja hinnat. Hintaan vaikuttavia ympäristötekijöitä ovat 
puolestaan yleinen taloudellinen tilanne, suhdanteet, inflaatio ja korkotaso, 
jälleenmyyjien suhtautuminen hintoihin, kilpailunedistämislainsäädäntö, sekä 
sosiaaliset ja eettiset seikat. (Lämsä & Uusitalo 2003, 113-114.) 
 
Ropen mukaan (2005) hinta muodostuu asiakkaan silmissä ja se on ajasta ja 
markkinoista riippuvainen. Tämä tarkoittaa sitä, että samasta tuotteesta voi 
saada eri markkinoilla tai samoilla markkinoilla eri aikana eri hinnan. Myös eri 
kohderyhmät voivat maksaa samasta tuotteesta eri hinnan. Kustannukset 
eivät siis määritä hintaa, mutta ovat hinnan perustana, jotta tuotteen 
katteellisuus tulee varmistettua. Samoilla markkinoilla eri tavoin hinnoittelu 
perustuu siihen, että kohteena ovat erilaiset segmentit, jotka ovat valmiita 
maksamaan samankaltaisista tuotteista erilaista hintaa. Jos tuotteesta on 
saatu aikaiseksi mielikuvallisesti riittävän vetovoimainen, on siitä mahdollista 
saada kilpailijoiden tuotetta korkeampi hinta. Hinta on ainoa suora mielikuva-
arvon osoituskeino. Hintaa voidaan siis pitää tuotteen arvon mittarina ja 
muodostajana. Tuotteella on arvoa juuri sen verran kuin hinta sitä kertoo 
olevan ja se arvo mikä on mielikuvallisesti saatu aikaan ensihinnoittelulla, on 
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hankalaa muuttaa jatkossa korkeammaksi. Hinnan tulisikin olla alusta alkaen 
oikealla tasolla kilpailijoihin nähden. (Rope 2005, 77–78, 80–81, 83–84.) 
 
5.1.3 Jakelu 
 
Palvelun kohdalla puhuttaessa jakelusta, on kyse siitä, missä paikassa ja 
mihin aikaan palvelua on saatavilla. Asiakkaalle jakelu merkitsee sen 
saavutettavuutta. Hyvä saavutettavuus on yhtä kuin asiakkaan mahdollisuus 
ostaa ja kuluttaa palvelua asiakkaalle suotuisana ajankohtana, oikeassa 
paikassa, sopivan suuruisena eränä ja mahdollisimman helposti. Joustavuus 
palvelujen saatavuudessa on nykypäivän kuluttajalle erityisen tärkeää 
(Lämsä & Uusitalo 2003, 107). 
 
Seuraavassa esitellään kolme mahdollista tapaa palvelun saavutettavuuden 
järjestämiseen; 
– Asiakkaat käyvät henkilökohtaisesti yrityksen tiloissa 
– Yrityksen edustaja menee tapaamaan asiakasta tai 
– Organisaatio ja asiakas järjestävät palvelun etäpalveluna, apunaan 
sähköiset viestintävälineet, puhelin tai posti. (Lämsä & Uusitalo 2003, 108.) 
 
Palvelun saavutettavuus voidaan jakaa myös sisäiseen ja ulkoiseen 
saatavuuteen. Sisäinen saatavuus käsittää muun muassa sisääntulo-
opastukset, palvelualttiin henkilökunnan ja helpon liikkuvuuden tiloissa. 
Ulkoinen saatavuus koskee esimerkiksi yrityksen sijaintia, aukioloaikoja, 
opasteita ja paikoitusta. Palvelujen käyttö edellyttää yleensä asiakkaan 
osallistumista ja monesti myös sitä, että asiakkaan on siirryttävä palvelun 
tarjoajan osoittamaan paikkaan. Tällöin etenkin yrityksen aukioloajat ja 
toimitilojen sijainti nousevat merkittäviksi tekijöiksi. (Lämsä & Uusitalo 2003, 
108.) 
 
Palveluorganisaation edustajan käyminen asiakkaan luona on yritykselle 
keino erilaistaa palveluaan. Jos asiakas arvostaa vaivattomuutta ja 
ajansäästöä, on hän todennäköisesti valmis myös maksamaan siitä. 
Palvelun etäjakelu on puolestaan kasvattanut suosiotaan kehittyneen 
teknologian myötä. Informaatiopalveluita voidaan laittaa sähköiseen muotoon 
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ja paikasta tai ajasta riippumatta tuottaa ja välittää melko vaivattomasti. 
Yrityksen tulisikin aikaan saada asiakkaalle tällaisesta itsepalvelutilanteesta 
positiivinen ja mieluisa kokemus. Etäpalvelussa asiakas ei välttämättä 
koskaan kohtaa palvelun tarjoajaa kasvotusten, eikä näe yrityksen fyysisiä 
toimitiloja. Tärkeäksi nouseekin palvelun lopputuloksen onnistuminen, 
palvelun tekninen laatu. (Lämsä & Uusitalo 2003, 109.) 
 
5.1.4 Viestintä 
 
Yritykset pyrkivät viestinnän avulla kertomaan asiakkailleen ja muille 
sidosryhmille itsestään, toiminnastaan, tuotteistaan ja palveluistaan. 
Keskeisimpiä tehtäviä markkinointiviestinnässä voidaan katsoa olevan 
– tiedottaminen organisaation tärkeimmistä piirteistä, toiminnoista ja sen 
tarjoamista tuotteista yrityksen nykyisille ja myös mahdollisille asiakkaille 
– lupausten antaminen kohdeasiakkaille siitä, että yrityksen tarjoama palvelu 
tyydyttää asiakkaan tarpeet ja ratkaisee hänen ongelmansa paremmin kuin 
kilpailijoiden tarjoama palvelu 
– nykyisten ja uusien asiakkaiden muistuttaminen palvelun olemassaolosta 
ja kannustaminen palvelun ostoon ja käyttöön, sekä 
– nykyisten asiakassuhteiden syventäminen opastamalla asiakkaita palvelun 
käyttöön ja tarjoamalla tietoa uutuuksista. (Lämsä & Uusitalo 2003, 116.) 
 
Markkinointiviestinnän tärkeimmät lajit palveluorganisaatiossa ovat 
henkilökohtainen myyntityö, mainonta, suhdetoiminta, myynninedistäminen 
ja opasmateriaali. Näiden viestinnän eri lajien yhdistelmästä käytetään nimeä 
viestintämix. Henkilökohtaisessa myyntityössä asiakas ja palvelutyöntekijä 
tapaavat kasvotusten tai puhelimitse. Henkilökohtaisessa myyntityössä on 
mahdollisuus räätälöidä viestintä eri asiakkaiden erilaisten tarpeiden 
mukaisesti. Tätä viestintätapaa käytetään etenkin yritysten välisessä 
markkinoinnissa. Palvelujen markkinoinnista puhuttaessa asiakaspalvelu on 
henkilökohtaista myyntityötä. Mainonnan avulla puolestaan pyritään 
kohdistamaan viestiä suuremmalle joukolle. Tarkoituksena on saattaa perille 
myyntisanomia, vaikuttaa mielipiteisiin ja aikaansaada ostoon johtavaa 
toimintaa. Aikaisemmin suurille joukoille kohdistettu viestintä on 
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muuttumassa kohti tarkemmin täsmennettyjä kohdeyleisöjä. 
(Lämsä&Uusitalo 2003, 116-117.) 
Suhde- ja tiedotustoiminta tähtää sidosryhmien kiinnostuksen edistämiseen 
ja myönteisen suhtautumisen aikaansaamiseen organisaatiota ja sen 
palveluja tai tuotteita kohtaan. Suhdetoiminnan keinoina voidaan nähdä 
muun muassa esitteet, asiakaslehdet sekä suhteiden ylläpitäminen 
tiedotusvälineisiin. Asiakkaan opastaminen ja myynninedistäminen ovat 
yleensä sidoksissa toisiinsa. Kirjallisella materiaalilla voidaan tukea ja 
vahvistaa asiakaspalvelutyötä. Myös audiovisuaalisen materiaalin kuten 
videoiden ja web-pohjaisen opastuksen käyttö ovat yleistyneet. (Lämsä & 
Uusitalo 2003, 117–118.) 
 
Internetin merkitys markkinointiviestinnässä kasvaa sen tuomien 
mahdollisuuksien myötä. (Lämsä & Uusitalo 2003, 119.) Www-sivut ovat 
sähköinen hakemisto, mistä löytää tarpeen tullen tietoa osaajista. Yksi 
yrityksen tärkeimmistä markkinointityön välineistä onkin yrityksen 
verkkosivusto. Verkkosivut on syytä suunnitella huolella, hyväksikäyttäen 
juuri tämän median moninaisia käyttömahdollisuuksia ja erityispiirteitä. (Rope 
2005, 113, 115.) Verkkosivuja on mahdollisuus hyödyntää viestinnässä 
moniin eri tarkoituksiin. Sivujen avulla on mahdollista muun muassa 
synnyttää asiakkaiden tietoisuus palvelusta ja kiinnostus palvelua kohtaan. 
Verkkosivuilla voidaan välittää tietoja ja ohjata palvelun käyttöä, sekä 
räätälöidä asiakkaille erilaisia tarjouksia heidän yksilöllisten tarpeidensa 
mukaan. Myös välittömän palautteen antaminen on mahdollista 
verkkosivujen avulla. (Lämsä & Uusitalo 2003, 119.) 
 
Ropen mukaan (2005) hyvin suunnitellut www-sivut 
– toimivat erittäin laaja-alaisesti kaikissa mahdollisissa kotisivujen 
käyttötarkoituksissa 
– kuljettavat käyttäjää sujuvasti sivulta toiselle 
– ovat ajankohtaiset ja uusiutuvat säännöllisesti 
– sisältävät myönteistä ajattelua 
– luovat yrityksestä ammattimaista ja luotettavaa mielikuvaa visuaalisen 
suunnittelun avulla 
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– aktivoivat jatkotoimintaan, esim. tekemään tilauksen tai antamaan 
palautetta 
– ovat hakusanalinkkien osilta kattavat, jotta jokainen mahdollisesti 
yrityksestä kiinnostunut löytäisi perille. (Rope 2005, 114–115.) 
5.1.5 Fyysiset puitteet, henkilöstö ja prosessit 
 
Fyysiset puitteet kuten palveluyrityksen toimitilat, layout, sisustus, materiaalit 
ja henkilöstön pukeutuminen ovat se konkreettinen todistusaineisto, jonka 
asiakkaat huomaavat palveluyrityksen tarjonnassa. Palvelutilan perusteella 
asiakkaalle syntyy mielikuva tai kokonaisvaikutelma palvelusta. 
Suunnittelemalla ja toteuttamalla palvelun fyysisen ympäristön huolellisesti, 
saadaan asiakkaille ohjatut mielikuvat tehokkaammin välitetyiksi. 
Palveluyrityksen fyysiset puitteet ja esteettiset valinnat voivat toimia huomion 
ja kiinnostuksen herättäjinä. Fyysisillä puitteilla voidaan viestittää palvelun 
laadusta ja sen erityispiirteistä, sekä vaikuttaa ostohalukkuuteen esimerkiksi 
tietynlaisia värejä, materiaaleja, ääniä, tuoksuja, ja tilaa hyödyksi käyttäen 
niin, että asiakas kokee palvelun omakseen. Fyysiset puitteet vaikuttavat 
asiakkaiden lisäksi myös työntekijöihin, heidän mielialaansa ja tunteisiinsa. 
(Lämsä & Uusitalo 2003, 121–122.) 
 
Asiakkaiden palvelemisen taidon takana on aito palveluasenne omaa 
asiakasta, alaa ja liiketoimintaa kohtaan. Asiakaspalvelijan kohdatessa 
asiakkaansa tulee hänen etsiä ja myydä sopiva ratkaisu asiakkaan 
tarpeeseen. Näin ollen asiakaspalvelijalla on oltava asiantuntemusta, sekä 
tietämys oman yrityksen strategiasta, toimintaperiaatteista ja prosesseista. 
Asiakaspalvelijan on omattava hyvä myyntitekniikka ja hyvät 
vuorovaikutustaidot. Palvelutyö edellyttää tekijöiltään myös tunteiden 
hallintaa. Vaikka tunteiden aito ilmaisu on ihmiselle tärkeää, on 
asiakaspalvelutyössä oltava tarkkana siitä, miten tunnekokemuksiaan 
ilmaisee. Palvelun aikaansaamiseen tarvitaan joskus myös aitojen 
tunnekokemusten lisäksi tunnetyötä. Tunnetyön avulla ihminen pyrkii 
saavuttamaan toisessa ihmisessä haluamansa käyttäytymisen. Kun 
puhutaan kaupallistetusta tunnetyöstä, on tavoitteena saada tunnetyön 
avulla aikaiseksi kaupankäyntiä. (Lämsä & Uusitalo 2003, 123–125.) 
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Palveluprosessissa on yleensä kyse siitä tapahtumasta, missä palvelun 
tarjoaja ja asiakas ovat tekemisissä toistensa kanssa joko kasvotusten, tai 
esimerkiksi puhelimitse. Teknologian jatkuvasti lisääntyvä käyttö kuitenkin 
merkitsee asiakkaan aloitteellisuuden ja palvelun tuotantoon osallistumisen 
korostumista, joka voi joissakin tapauksissa johtaa palvelun tuottajan ja 
asiakkaan henkilökohtaisen kontaktin vähenemiseen tai katoamiseen. Jos 
asiakas ottaa yhteyttä palvelun tarjoajaan teknologian välityksellä, ei 
kasvokkain tapahtuvaa tai kuuloon perustuvaa kontaktia välttämättä synny 
ollenkaan. Tällä tavoin teknologian käyttöönotto luo muutoksia 
palveluprosesseihin. Tarkoituksena on tehokkuuden ja laadun parantaminen, 
sillä joillekin asiakasryhmille asiointi ajasta tai paikasta riippumatta, 
esimerkiksi Internetin välityksellä, on erityisen tärkeää ja he kokevat 
saavansa siitä lisäarvoa. Teknologian ja itsepalvelun lisääntyessä 
ongelmaksi voi kuitenkin osoittautua juuri henkilökohtaisen vuorovaikutuksen 
puuttuminen. Joillekin asiakkaille juuri henkilökohtainen kanssakäyminen ja 
tunnepohjainen kokemus merkitsevät enemmän kuin teknologian ja 
itsepalvelun nopeus ja helppous. (Lämsä & Uusitalo 2003, 126–128.) 
 
5.2 Segmentointi 
 
Nykymarkkinoilla ja nykypäivän kilpailutilanteessa yritys tuskin pärjää ilman 
segmentointia (Rope 2005, 51). Sellainen palveluyritys, joka on omaksunut 
kokonaisvaltaisen asiakaskeskeisen toimintatavan, ottaa huomioon 
asiakkaiden yksilölliset tarpeet, motiivit ja arvot. Koska yrityksen on kuitenkin 
mahdotonta tyydyttää kaikkien kuluttajien erilaiset tarpeet, on tästä syystä 
kannattavaa keskittyä ryhmiin, joiden palvelemiseen tarvittavaa osaamista 
yrityksestä löytyy. (Lämsä & Uusitalo 2003, 45.) 
 
Segmentiksi kutsutaan sitä markkinoilta löytyvää asiakaskohderyhmää, jonka 
yritys haluaa saada asiakkaakseen. Päätös valitusta kohderyhmästä tulisikin 
tehdä jo ennen kuin itse tuote on sisällöllisesti rakennettu, jolloin siitä on 
mahdollista saada aikaan juuri sellainen, mistä valittu kohderyhmä on 
kiinnostunut. Tuotesisällön paremman määrittämisen lisäksi tarkka 
segmentointi auttaa yritystä myös kohdistamaan markkinointinsa paremmin. 
Segmentointia tehdessä on tärkeää löytää ne tekijät, jotka selittävät 
 27 
ostokäyttäytymisen eroja. Segmentin rajauksessa auttaa kysymys siitä, miksi 
asiakas valitsisi juuri kyseisen tuotteen. Jollekin tärkeintä on laatu, toiselle 
edullinen hinta, kolmannelle jokin muu. Olennaista onkin löytää ne 
asiakasryhmät, jotka arvostavat samanlaisia asioita ja eroavat muiden 
segmenttien arvostamista asioista. (Rope 2005, 46–48.) Perusideana 
segmentoinnissa on jakaa asiakaskunta pienempiin, tarpeiltaan riittävästi 
samankaltaisiin ryhmiin. Jaon jälkeen voidaan perustellusti suunnitella näille 
kohderyhmille omia, sopivia palvelukokonaisuuksia. (Ylikoski 1997, 39–40.) 
 
5.3 Markkinointitutkimus 
 
Markkinointitutkimuksia käytetään apuna muun muassa segmentoinnissa, 
sekä jo valitun kohderyhmän toiveiden tarkemmassa selvittämisessä. 
Tutkimusten avulla selvitetään muun muassa keitä potentiaaliset asiakkaat 
ovat, millaisia ovat heidän tarpeensa, miten he käyttäytyvät ja mitä asioita he 
palvelussa arvostavat. (Ylikoski 1997, 41.) Markkinointitutkimus on 
markkinointiin liittyvän informaation hankintaa, muokkausta ja analysoimista. 
Näiden tarkoituksena on tuottaa lisäarvoa organisaation 
markkinointipäätösten perustaksi. (Rope 2000, 421.) 
 
Markkinointitutkimuksen aloitusvaiheessa on valittava ensin 
tiedonkeruuväline, kuten kohderyhmälle suunnattu kyselylomake. Tämä 
tiedonkeruuväline rakennetaan valittua tiedonkeruumenetelmää apuna 
käyttäen. Jos kyseessä on esimerkiksi kvantitatiivinen, eli määrällinen 
tutkimus, teetetään yleensä sellainen strukturoitu kyselylomake, jonka avulla 
tietojen kerättävyys on mahdollisimman helppoa. Tällaiseen kyselyyn 
vastaamista on myös kevennetty esimerkiksi valmiiden vastausvaihtoehtojen 
avulla. Tarkoituksena on yhtä lailla pyrkiä tutkittavien asioiden selvittämiseen 
mahdollisimman yksiselitteisesti. (Rope 2000, 440.) 
 
Tutkimuslomakkeen laatimisessa voidaan katsoa olevan viisi vaihetta. 
Ensimmäisessä vaiheessa määritellään kaikki tutkittavat asiat ja 
taustaryhmät sillä tarkkuudella, mitä tutkimuksen tulostuksessa on 
tarkoituksenmukaista käyttää ja joka toimeksiantajaa kiinnostaa. Toinen 
vaihe on kyselylomakkeen suunnittelu. Kyselylomakkeen tulee edetä niin, 
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että vastaukset ovat johdonmukaisessa järjestyksessä. Kyselylomakkeen 
alku ei saisi myöskään olla liian vaikea, jottei kyselyyn jätettäisi vastaamatta 
tämän takia. Yleisen käytännön sijaan, tutkimuksessa voidaankin esittää 
taustakysymykset jo alussa ennen varsinaisia kysymyksiä. (Rope 2000, 
441.) 
 
Kolmas vaihe keskittyy kysymysten muotoiluun. Yhdenkin sanan 
muuttaminen voi vaikuttaa siihen, miten kysymys ymmärretään, eli myös 
siihen, miten kysymykseen vastataan. Tästä syystä on tärkeää varmistaa, 
että kysymysten sisältö vastaa todellakin niitä asioita, mitä halutaan kysyä. 
Samassa tutkimuslomakkeessa voi olla sekä avoimia että 
vastausvaihtoehdoiltaan rajattuja kysymyksiä. Avoimiin kysymyksiin ei 
kuitenkaan yleensä haluta vastata tai niihin vastataan vain suurpiirteisesti. 
Niiden oikea tulkinta voi myös osoittautua hankalaksi. Näistä syistä avoimia 
kysymyksiä tulee käyttää tarkkaan harkiten. (Rope 2000, 442.) 
 
Tutkimuslomakkeen neljäs vaihe on lomakkeen testaus. Kvantitatiivista 
kyselylomaketta tulisi aina testata etukäteen ennen sen lähettämistä 
varsinaisen kohderyhmän keskuuteen. Testaajiksi riittää muutama henkilö. 
Testauksen tarkoitus on selvittää ymmärretäänkö kysymykset oikein ja miten 
vastaaminen kokonaisuudessaan koetaan. Testauksen jälkeen on 
mahdollista muokata kyselylomaketta mikäli tarvetta. Tutkimuslomakkeeseen 
sisältyy myös saatekirje, jonka tarkoituksena on sekä motivoida vastaajaa, 
että selvittää vastaajalle tutkimuksen tausta ja antaa ohjeita vastaamiseen. 
Viides vaihe käsittää lomakkeen lopullisen muotoilun. Tutkimuslomakkeen 
tulee olla hyvin selkeä, jotta vastaaminen on helppoa, luotettavuus paranee 
ja vastausprosentti kohoaa. Lomakkeen ei myöskään tulisi olla liian pitkä. 
Palautusprosentin varmistamiseksi on tyypillistä lähettää myös 
muistutuskirje. (Rope 2000, 443–445, 447.) 
 
Tutkimustulosten tulkinnassa on keskeistä ymmärtää kysymysten 
merkityssisältö, vastaajan tilanne ja tulkinta kysymyksille, hallita käytetyt 
analyysimenetelmät sekä tietää, minkä kokoisista ryhmistä voidaan vetää 
johtopäätöksiä. Yhtälailla tärkeää on tehdä vertailua, osata hahmottaa 
yhteydet eri kysymysten ja vastausten kesken ja tietää vastaustilanteeseen 
 29 
liittyvät , mahdollisesti tulosten tulkintaan vaikuttavat taustatekijät. 
Tutkimustulosten ja niiden perusteella tehtyjen toimenpide-ehdotusten avulla 
on ennen kaikkea tarkoitus päätyä selkeisiin toimenpiteisiin. (Rope 2000, 
452–453.) 
 
 
5.4 Koulutuspalvelujen markkinointi 
 
Koulutuspalvelun tuottajien välinen kilpailu on lisääntynyt koulupiirien 
poistumisen myötä. Uudet tulokkaat ja korvaavat tuotteet voivat aikaansaada 
todellisen uhan koulutuspalvelujen tuottajille. Oman palvelun markkinoinnilla 
onkin ryhdytty vastaamaan lisääntyneeseen kilpailuun myös koulujen osilta. 
Koulutuspalvelujen erilaistamiseen tulisi kiinnittää erityistä huomiota. 
Palvelun tuotanto, kuten tilat, tukipalvelut ja henkilöstö nousevat tärkeiksi 
tekijöiksi. Koulutuspalvelujen markkinoinnin tarkoituksena on luoda hyvää 
imagoa koulusta oikeiden tuotepäätösten avulla, eli päättämällä, millaisia 
koulutuspalveluita tarjotaan. (Junkkari 2001, 76,79,81.) 
 
Junkkarin teettämän kyselyn (2001) mukaan koulujen markkinoinnilla 
pyritään ennen kaikkea positiivisen imagon luomiseen, tunnettuisuuden 
kasvattamiseen sekä oppilashankinnan tehostamiseen. Koska oppilaiden 
lukumäärää voidaan suoraan verrata valtiolta ja kunnalta saatavaan 
rahalliseen tukeen, on koulujen oltava houkuttelevia markkina-alueellaan. 
Jos oppilaita ei saada riittävästi, voi resurssipula haitata koulun 
mahdollisuuksia järjestää tasokasta opetusta. (Junkkari 2001, 81.) 
 
Markkinointimenetelmistä eniten käytössä ovat perinteisten 
esittelytilaisuuksien ja koulun ulkopuolella tapahtuvien esittelyvierailujen 
kuten messutapahtumien lisäksi internetmarkkinointi, lehti-ilmoitukset, 
esittelylehtiset ja muu painomateriaali. On hyvin tyypillistä, että koulujen 
markkinoinnissa on nähtävissä tyytyväisten käyttäjien lausuntoja tai että 
koulut antavat suoria lupauksia mahdollisille asiakkailleen. Tehokkaassa 
koulujen markkinoinnissa tulisi myös huomioida palvelun tuottajan oman 
henkilökunnan sitoutuminen markkinoinnissa annettuihin lupauksiin. Tässä 
on kyse yrityksen sisäisestä markkinoinnista. Jos henkilökuntaa ei ole saatu 
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riittävästi motivoiduksi luvatun palvelun tuottamiseen, voi palvelun käyttäjä 
kokea koulun markkinointiviestinnän jopa harhaanjohtavaksi. (Junkkari 2001, 
79–82,89, 92.) 
 
Lämsän & Uusitalon mukaan (2003) asiakaskeskeisessä toimintatavassa 
tähdätään asiakkaiden ongelmien ratkaisemiseen ja toiveiden täyttämiseen. 
Palveluorganisaation on myös omalla toiminnallaan mahdollista vaikuttaa 
asiakkaiden tarpeisiin esimerkiksi viestintänsä avulla. On tärkeää pitää 
mielessä, että palveluyrityksen asiakkaalla on keskeinen vaikutus yrityksen 
tuloksellisuuteen. (Lämsä & Uusitalo 2003, 28–29.) Oppilaitosten onkin 
harkittava tarkoin, millaisilla kursseilla yleisön kiinnostus voitetaan. Pelkkä 
hyvä opetus ei ole riittävää vaan kurssien suunnittelijan on osattava rakentaa 
ja erityisesti myös markkinoida kohderyhmää kiinnostava koulutustuote. 
(Iltanen 1996,8.) 
 
Koulutuspalvelujen markkinoinnissa on ennen kaikkea kyse uusien 
asiakkaiden hankkimisesta. Julkisten palvelujen kuten koulujen 
markkinointia, voidaan kuvata toiminnalliseksi kokonaisuudeksi, joka koostuu 
markkinoiden tutkimuksesta, suunnittelusta, toimeenpanosta ja valvonnasta. 
Koulutuspalvelun markkinoinnissa voidaan ottaa avuksi palvelujen 
tuotteistaminen, mikä auttaa erottautumaan koulutuspalvelujen markkinoilla. 
Erilaistumisen täytyy perustua aina johonkin tekijään ja koulutuspalveluista 
puhuttaessa se tekijä on yleensä erikoistuminen. Erikoistumisen lisääntyessä 
puolestaan huomiota kiinnitetään erityisesti koulutuksen laatuun. 
Tuotteistamisen on katsottu myös edesauttavan koulutusorganisaatiota 
itseään. Oman tuotteen ja sen merkityksen ymmärtäminen auttavat sekä 
palvelun markkinoinnissa, että annettujen lupausten pitämisessä. (Junkkari 
2001, 14, 71, 83.)  
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6 TUTKIMUKSEN SUUNNITTELU JA TOTEUTUS 
 
6.1 Tutkimusongelma 
 
Tämän tutkimuksen tavoitteena oli parantaa koulutuspalvelujen tarjoajien 
valmiuksia rakentaa ja markkinoida sellainen koulutustuote, mille löytyy 
kysyntää kohderyhmän keskuudesta. Tässä tutkimuksessa kohderyhmänä 
oli Pirkanmaan sosiaali- ja terveysala, sekä poliisi. Tutkimuksen 
tarkoituksena oli selvittää, löytyykö kyseisistä ammattiryhmistä riittävästi 
kiinnostusta, tarvetta ja resursseja erikoistumisopintoihin osallistumiseksi. 
Tutkimuksen avulla yhtälailla myös esimarkkinoitiin kyseisiä 
erikoistumisopintoja. Tämän opinnäytetyön tutkimusongelmaksi muodostui: 
 
Millaista sosiaali- ja terveysalan täydennyskoulutusta kohderyhmälle tulisi 
tarjota? 
 
Tutkimusongelman tukena käytettiin seuraavanlaisia tutkimuskysymyksiä: 
 
 Millainen tulisi olla koulutuksen sisältö? 
 Mikä olisi sopivin ajankohta koulutukselle? 
 Mikä olisi sopivin koulutuksen suoritustapa? 
 Kuka maksaisi koulutuksen?  
 Millainen kiinnostus ja tarve sosiaali- ja terveysalan lisäkoulutukseen 
on? 
 
 
6.2 Tutkimusote – kvantitatiivinen tutkimus 
 
Tutkimusaineisto kerättiin potentiaalisilta asiakkailta, jotka tässä tapauksessa 
edustivat joko poliisin, sosiaali- tai terveysalan ammattiryhmää. 
Poikkeuksena mainittakoon kuitenkin, että yksi vastaajista ilmoitti olevansa 
jonkin muun ammattiryhmän edustaja. Tutkimus rajattiin koskemaan 
Pirkanmaan kuntia, joista vielä Tampereen poliisi, sekä Tampereen sosiaali- 
ja terveystoimi jätettiin pois. Tämän työn tutkimusmenetelmäksi valittiin 
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tiedonkeruumenetelmän mukaisesti kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimus. 
Rope (2000) kuvailee kvantitatiivista tutkimusta asioiden tulkitsemiseksi 
numeeristen suureiden avulla. Aineiston keruuvaiheessa käytetään monesti 
standardoituja kyselylomakkeita, joissa vastausvaihtoehdot ovat valmiina. 
Tyypillistä kvantitatiivisessa tutkimuksessa on myös riittävän suuri ja 
edustava otos, jotta vastausten perusteella tulosten tulkinta on todellinen 
edustamaan koko kohderyhmää. Tutkijan rooli painottuu tässä lomakkeen 
tarkkaan suunnitteluun, sekä tulosten analysointiin määrällisten vastausten 
avulla. (Rope 2000, 423.) 
 
6.3 Tutkimuksen kulku 
 
Tutkimuksen toimeksiantajana toimi Pirkanmaan ammattikorkeakoulu. 
Tutkimuksen idea saatiin opinnäytetyön ohjaajan välityksellä syyskuussa 
2007 ja kyselylomakkeen laatiminen alkoi tammikuussa 2008. Kyselylomake 
lähetettiin tarkoin harkituille kohderyhmien edustajille maaliskuun alussa 
2008. Kyselylomakkeet lähetettiin sähköpostin välityksellä yhteensä 60 
poliisin, sekä terveys- ja sosiaalitoimen yksikköön Pirkanmaalla.  
 
Vastaukset palautuivat eLomake Editor- nimiseen ohjelmaan. Aikaa vastata 
oli 2 viikkoa. Vastauksia saapui vain vähän ja tästä syystä lähetettiin 
muistutus pari päivää ennen vastausajan umpeutumista. Muistutuksenkin 
jälkeen, vastauksia oli saapunut takaisin vain 22 kappaletta. Toisella 
muistutuskerralla vastauksia saatiin 7 lisää, eli kaiken kaikkiaan vastauksia 
saapui 29 kappaletta. Vastaukset tallennettiin huhtikuussa 2008 Tixel-tilasto-
ohjelmaan, jonka avulla myöhemmin laadittiin grafiikkaa tulosten 
havainnollistamiseksi. Teoriatutkimuksen tekeminen alkoi syyskuussa 2008 
ja sen vertaaminen tutkimustuloksiin alkoi vuoden 2009 alusta. 
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7 TUTKIMUSTULOKSET 
 
 
Tutkimuksessa selvitettiin, löytyisikö valitun kohderyhmän keskuudesta 
kiinnostusta ja tarvetta, sekä toimipisteistä resursseja osallistumiseksi 
koulutukseen koskien moniammatillista, verkostoitunutta yhteistyötä. 
Tutkimuksessa selvitettiin myös millainen opintojen sisältö voisi 
kohderyhmää kiinnostaa, millaisena ajankohtana koulutusta tulisi tarjota ja 
millaista suoritustapaa tulisi hyödyntää. Kyselylomakkeita lähetettiin 
sähköpostin välityksellä yhteensä 60 Pirkanmaan poliisin, sekä sosiaali- ja 
terveysalan yksikköön. Tutkimuksessa olivat mukana kaikki Pirkanmaan 
kunnat Tamperetta lukuun ottamatta. Vastauksia saatiin kaiken kaikkiaan 29 
kappaletta, jolloin vastausprosentiksi muodostui 48 prosenttia. 
Kyselylomakkeet osoitettiin toimipisteiden johtohenkilöille. 
 
Vastaajista naisia oli 20 ja miehiä 9. Poliisia heistä edusti 5 henkilöä, 
terveysalaa 12 ja sosiaalialaa 11 henkilöä. Vain 1 henkilö ilmoitti 
edustavansa jotakin muuta ammattiryhmää. Vastaajista 3 henkilöä kuului 
ikäryhmään 30-39 vuotta, 8 henkilöä ikäryhmään 40-49 vuotta ja 13 henkilöä 
ikäryhmään 50-59 vuotta. Alle 30-vuotiaita ei vastaajissa ollut. Yli 60-
vuotiaita vastaajia oli 5 henkilöä. Vastanneiden keskuudessa keskiasteen 
suorittaneita oli 3, alimman korkea-asteen suorittaneita 5, alemman 
korkeakouluasteen suorittaneita 7 ja ylemmän korkeakouluasteen 
suorittaneita 13 henkilöä. Yksi henkilö vastanneista oli suorittanut tutkija-
asteen koulutuksen. Erilaisten ristiintaulukointitestausten jälkeen voitiin 
todeta, ettei tässä tutkimuksessa vastaajien iällä, sukupuolella, 
ammattiryhmällä tai koulutustaustalla ollut merkittävää vaikutusta 
mielipiteiden jakautumiseen kysymyksissä. Tästä syystä tutkimustuloksissa 
keskityttiin vastausten keskiarvoihin. 
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KUVIO 1. Koulutuksen sisältöehdotukset ja suoritustapa. Vastaajat ovat 
ilmaisseet mielipiteensä asteikolla 1= täysin eri mieltä, 2= melko eri mieltä, 
3= melko samaa mieltä ja 4= täysin samaa mieltä. Keskiarvoihin ei ole 
laskettu mukaan en osaa sanoa –vaihtoehtoja. 
 
Vastaajat kannattivat lähes yksimielisesti kaikkia annettuja sisältöehdotuksia. 
Kaikista tärkeimmäksi sisällöksi koettiin varhaisen puuttumisen keinojen 
oppiminen käytännössä ja kaikista vähiten kyselyyn vastanneita kiinnosti 
lainsäädäntö. Suoritustavoista kannatusta sai enemmän lähiopetus kuin 
itsenäinen työskentely. Erityisesti terveysalan vastaajat kokivat lähiopiskelun 
paremmaksi vaihtoehdoksi. 
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KUVIO 2. Sopivin ehdotettu koulutuksen alkamisajankohta 
 
Vastausten mukaan parhaimmaksi koulutuksen alkamisajankohdaksi 
muodostui syksy 2009, sillä se keräsi reilun kolmanneksen kaikista 
annetuista vastauksista. 
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 36 
 
 
 
KUVIO 3. Toimipisteiden resurssit koulutukseen osallistumiseksi. Vastaajat 
ovat ilmaisseet mielipiteensä asteikolla 1= täysin eri mieltä, 2= melko eri 
mieltä, 3= melko samaa mieltä ja 4= täysin samaa mieltä. Keskiarvoihin ei 
ole laskettu mukaan en osaa sanoa –vaihtoehtoja. 
 
Suurin osa vastaajista oli sitä mieltä, että toimipisteiden resurssit riittäisivät 
kahteen kontaktipäivään kuukaudessa, mutta eivät kuitenkaan yhteen 
kokonaiseen intensiiviviikkoon osallistumiseen opintojakson aikana. Näistä 
vastaajista erityisesti sosiaalialan edustajat kokivat resurssit 
intensiiviviikkoon osallistumiseen riittämättömiksi. Keskimäärin oltiin myös 
sitä mieltä että työnantaja tulisi vastaan opintojen kustannuksissa. Kun 
tiedusteltiin, tulisiko mahdollisten kontaktipäivien olla peräkkäisiä, kuten 
torstai-perjantai, suurin osa vastaajista kannatti tätä. 
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KUVIO 4. Kiinnostus ja tarve koulutusta kohtaan. Vastaajat ovat ilmaisseet 
mielipiteensä asteikolla 1= täysin eri mieltä, 2= melko eri mieltä, 3= melko 
samaa mieltä ja 4= täysin samaa mieltä. Keskiarvoihin ei ole laskettu 
mukaan en osaa sanoa –vaihtoehtoja. 
 
Vastaajilta kysyttiin heidän työyhteisönsä tarvetta ja kiinnostusta koulutusta 
kohtaan, sekä vastaajan henkilökohtaista kiinnostusta. Vastaajat olivat 
keskimäärin melko samaa mieltä siitä, että työyhteisöstä löytyy sekä tarvetta 
että kiinnostusta koulutusta kohtaan. Ammattiryhmittäin vastauksissa ei 
näyttänyt olevan merkitystä. Vastaajat olivat kuitenkin keskimäärin melko eri 
mieltä siitä, että olisivat itse kiinnostuneita osallistumaan kyseiseen 
koulutukseen. Sosiaalialan edustajissa oli suhteessa kaikkiin vastaajiin 
selkeästi vähiten opinnoista henkilökohtaisesti kiinnostuneita. 
 
Kyselylomakkeessa oli myös yksi avoin kohta, mihin vastaajaa pyydettiin 
kirjaamaan muita ehdotuksia opintojen sisältöön. Vain yksi henkilö vastasi 
tähän ja mainitsi ainoastaan, ettei irrottautuminen kyseiseen koulutukseen 
olisi käytännössä mahdollista, koska sijaisia ei saa.  
Kiinnostus ja tarve 
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8 JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
8.1 Yleisiä johtopäätöksiä 
 
Koulutusorganisaatioiden olemassaoloa ja niiden tuottamia 
koulutuspalveluita pidetään Suomessa pitkälti itsestäänselvyytenä. Juuri 
tästä syystä koulutusorganisaation markkinoidessa koulutustuotettaan, tulisi 
sen tuoda esiin ne erot muihin kilpailijoihin nähden, jotka saisivat halutulta 
kohderyhmältä erityishuomiota. Ropen mukaan (2005) päätös valitusta 
kohderyhmästä tulisi tehdä jo ennen kuin itse tuote on sisällöllisesti 
rakennettu, jolloin siitä on mahdollista saada aikaan juuri sellainen, mistä 
valittu kohderyhmä on kiinnostunut. Tuotesisällön paremman määrittämisen 
lisäksi tarkka segmentointi auttaa yritystä myös kohdistamaan 
markkinointinsa paremmin. Olennaista on löytää asiakasryhmiä, jotka 
arvostavat samanlaisia asioita (Rope 2005, 48–48). Tällä tutkimuksella 
haluttiinkin saada käsitystä siitä, millaiselle koulutukselle olisi kysyntää juuri 
Pirkanmaalla toimivan poliisin, sekä sosiaali- ja terveysalan henkilöstön 
keskuudessa. 
 
Koulutusorganisaatioiden on jatkuvasti kehitettävä itseään pysyäkseen 
kilpailussa mukana. Tärkeää on yhtälailla arvioida itseään keräämällä 
palautetta jo järjestetyistä koulutuksista, kuin myös selvittää millaiselle 
koulutukselle jo saatujen asiakkaiden, sekä uusien kohderyhmien 
keskuudessa on tarvetta. Tutkimuksilla on suuri merkitys, kun halutaan tietoa 
siitä, keitä potentiaaliset asiakkaat ovat, millaisia ovat heidän tarpeensa, 
miten he käyttäytyvät ja mitä asioita he palvelussa arvostavat (Ylikoski 1997, 
41). Tässäkin tutkimuksessa teetettiin kysely tarpeiden ja kiinnostuksen 
selvittämiseksi. Kysely osoitettiin kunkin toimipisteen yhdelle johto- tai muulle 
vastuuhenkilölle ja heitä pyydettiin vastaamaan koko toimipisteensä 
henkilöstön puolesta. Kyselyssä tuotiin esille vaihtoehtoja mahdollisten 
opintojen järjestämiseksi sisällön, ajankohdan ja suoritustavan suhteen. 
Vastaajien tuli määritellä, kuinka samaa tai eri mieltä he asioista olivat. 
Kyselyssä pyrittiin myös kartoittamaan yleistä kiinnostusta, tarvetta, sekä 
toimipisteiden resursseja näiden erikoistumisopintojen suhteen. 
 39 
 
Koulutuspalvelun markkinoinnissa voidaan ottaa avuksi palvelujen 
tuotteistaminen, mikä auttaa erottautumaan koulutuspalvelujen markkinoilla. 
Erilaistumisen täytyy perustua aina johonkin tekijään, kuten 
koulutuspalvelujen kohdalla esimerkiksi erikoistumiseen. Erikoistumisen 
lisääntyessä puolestaan huomiota kiinnitetään erityisesti koulutuksen 
laatuun. (Junkkari 2001.) Tässä tutkimuksessa on kyse koulutuksesta, jossa 
erikoistutaan sosiaali- ja terveysalan osaamiseen. Kyselyn avulla selvitettiin 
kohderyhmän erityistarpeita ja näin hahmotellusta koulutuksesta on 
mahdollista saada aikaan entistäkin laadukkaampi kokonaisuus. 
 
Vastaajien keskuudessa oltiin hyvin yksimielisiä ehdotetuista opintojen 
sisältämistä aihealueista. Verkostoitumisen mahdollisuus, ennalta ehkäisevä 
työ, varhaisen puuttumisen oppiminen käytännössä, tiimityöskentely, 
lainsäädäntö ja omasta työkentästä lähtöisin oleva case-työskentely olivat 
vastaajien mielestä juuri sopivaa sisältöä tällaiseen koulutukseen. Vastaajien 
lähes yksimielinen suhtautuminen opintojen sisältöön saattoi hyvin olla 
tulosta siitä, että jo kyselyä laadittaessa tiedossa oli kohderyhmät, joiden 
työnkuvaa silmällä pitäen opintoja suunniteltaisiin. 
 
Jälkeenpäin ajateltuna, sisältöön liittyviä toiveita olisi kannattanut selvittää 
hieman tarkemmin, esimerkiksi antamalla useampia ehdotuksia opintojen 
mahdolliseksi sisällöksi. On kuitenkin selvää, että myös koulutuspalvelujen 
tarjoajien alustava suunnitelma oli otettava huomioon, eli millaista koulutusta 
on ylipäänsä mahdollista järjestää. Lämsän & Uusitalon mukaan (2003) 
yrityksen on mahdotonta tyydyttää kaikkien asiakkaiden erilaiset tarpeet ja 
tästä syystä onkin kannattavaa keskittyä ryhmiin, joiden palvelemiseen 
tarvittavaa osaamista yrityksestä löytyy. Yrityksen on otettava huomioon 
asiakkaiden yksilölliset tarpeet, motiivit ja arvot. (Lämsä & Uusitalo 2003, 
45.) 
 
Tutkittaessa opintojen mahdollista suoritustapaa, kannatusta sai enemmän 
lähiopetus kuin runsas itsenäisen työn määrä. Kuitenkin myös jopa 
kolmasosa kannatti runsasta itsenäistä työskentelyä lähiopintojen sijaan. Se 
miksi opintojen suoritustavasta oli niin eriäviä mielipiteitä, jäi tutkimuksessa 
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selvittämättä. Myös opintojen alkamisajankohdasta oltiin montaa mieltä. 
Vaikka suurin osa koki parhaimmaksi opintojen alkamisajankohdaksi syksyn 
2009, myös muut vaihtoehdot saivat kannatusta. Kukaan vastaajista ei 
kuitenkaan toivonut koulutuksen alkavan myöhemmin kuin syksyllä 2010. 
 
Tutkimuksessa selvitettiin myös toimipisteiden resursseja opintoihin 
osallistumisen mahdollistamiseksi. Suurin osa vastaajista uskoi 
toimipisteensä resurssien riittävän kahteen kontaktipäivään kuukaudessa, 
mutta ei kuitenkaan yhteen, yhtäjaksoiseen intensiiviviikkoon opintojakson 
aikana. Kun edelleen selvitettiin työnantajan mahdollista vastaan tulemista 
opintojen kustannuksien suhteen, tutkimuksesta selvisi, että noin puolet 
vastaajista uskoi työnantajansa osallistuvan opintojen kustannuksiin. 
Avoimeen kysymykseen saadun vastauksen perusteella resurssien 
riittämättömyydessä kyse on todennäköisesti siitä, ettei sijaisia saada 
järjestetyksi. 
 
Tutkimuksessa selvitettiin myös halukkuutta kontaktipäivien järjestämiseen 
niin, että ne olisivat peräkkäiset, kuten esimerkiksi torstai ja perjantai. Lähes 
poikkeuksetta kontaktipäivien peräkkäisyyttä kannatettiin. Tutkimuksessa 
selvitettiin myös kiinnostusta ja tarvetta kyseisiä erikoistumisopintoja 
kohtaan. Suurin osa vastaajista oli sitä mieltä, että heidän yksikössään olisi 
sekä tarvetta että kiinnostusta kyseisille opinnoille. Kuitenkin kysyttäessä 
vastaajan henkilökohtaista mielipidettä kurssin kiinnostavuudesta, vain 
kolmasosa vastaajista olisi itse kiinnostunut esitetyistä 
erikoistumisopinnoista. Puolet vastaajista ei osoittanut henkilökohtaista 
kiinnostusta koulutusta kohtaan ja näistä vastaajista suurin osa edusti 
sosiaalialaa. 
 
Kun ihmisen perustarpeet on tyydytetty, nousevat tärkeiksi sosiaaliset sekä 
itsensä kehittämisen ja toteuttamisen tarpeet. Elintason kohoaminen lisää 
siis vapaavalintaisten palvelujen kysyntää. Tällainen kehitys muokkaa 
kysynnän rakennetta palvelujen käyttöä kannattavaan suuntaan ja lisää 
merkitystä palvelujen markkinoinnin osaamisen suhteen. (Lämsä&Uusitalo 
2003, 8.) Myös tässä tutkimuksessa käsillä ollut koulutus on aikuisille, 
työssäkäyville henkilöille vapaavalintaista palvelua. Sen tarkoitus on kehittää 
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ammattitaitoa edelleen ja nostaa samalla koko Suomen koulutus- ja 
sivistystasoa myös muun maailman silmissä. Jotta koulutuksen kohderyhmät 
tulisivat tietoisemmiksi tarjolla olevista tai tarjolle tulevista 
kouluttautumismahdollisuuksista, ovat markkinointitoimenpiteet 
välttämättömiä. Olennaista koulutusta markkinoidessa on tuoda esille kaikki 
ne hyödyt, mitä yksilö, toimipiste ja samalla koko organisaatio voi 
koulutukseen osallistumisesta saada. 
 
 
8.2 Ehdotukset erikoistumisopintojen järjestämiseksi 
 
Tutkimuksen mukaan Pirkanmaan sosiaali- ja terveysalan, sekä poliisin 
keskuudesta löytyy riittävästi kiinnostusta ja tarvetta, sekä toimipisteistä 
resursseja yhteisiin erikoistumisopintoihin osallistumiseen. Tutkimuksen 
tulosten perusteella voidaan ehdottaa seuraavia asioita opintojen 
järjestämiseen: 
 
1. Opintojen sisältö 
 
Opintojen tulisi sisältää verkostoitumista, ennalta ehkäisevää työtä, 
varhaisen puuttumisen oppimista käytännössä, tiimityöskentelyä ja 
lainsäädäntöä, koska nämä kaikki saivat lähes yksimielistä kannatusta 
kohderyhmän keskuudessa. Opintojen sisältämä case-työskentely tulisi olla 
omasta työkentästä lähtöisin olevaa, sillä lähes kaikki vastaajat olivat 
yksimielisiä tästä. 
 
2. Suoritustapa ja -ajankohta 
 
Koulutusta kannattaa tarjota alkavaksi syksyllä 2009, koska tämä ajankohta 
sai eniten kannatusta. Opinnot voisivat sisältää sekä kohtuullisesti itsenäistä 
työskentelyä että lähiopetusta. Lähiopetusta koulutuksessa voisi olla noin 
kahtena päivänä kuukaudessa ja näiden päivien tulisi olla peräkkäisiä. 
Toimipisteiden resurssipulan takia suosittelisin, ettei opintojen suoritukseen 
otettaisi mukaan ainakaan pakollista intensiiviviikkoa. Koska lähes 
kolmasosa vastaajista kuitenkin uskoo resurssien riittävän yhteen 
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intensiiviviikkoon opintojakson aikana, voitaisiin halukkaiden lukumäärästä 
riippuen mahdollisesti järjestää niin, että intensiiviviikolle saapumasta 
estyneet suorittaisivat suunnitellun ohjelman runsaampana itsenäisenä 
työskentelynä. 
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9 POHDINTAA 
 
Opinnäytetyöni sai alkunsa syyskuussa 2007, jolloin kyseistä aihetta 
ehdotettiin minulle Pirkanmaan ammattikorkeakoulussa. Aihe oli jo jossain 
määrin ennalta tuttu suuntautumisvaihtoehtoni, markkinoinnin ja 
kansainvälisten liiketoimintojen puolesta, sekä vuosien työkokemuksen 
kautta palvelualalta. Uutta ja erityisen haastavaa oli kuitenkin palvelujen 
markkinoinnin tutkiminen juuri koulutuspalvelujen näkökulmasta. 
 
Lähdemateriaalin tutkiminen oli aika ajoin vaativaa. Palvelujen 
markkinoinnista löytyi tietoa todella paljon, mikä teki rajaamisen välillä 
vaikeaksi, kun taas koulutuspalvelujen markkinoinnista olisi kaivannut 
runsaasti enemmän tietoa. Myös kyselylomakkeen suunnittelu olisi voinut 
olla täsmällisempää. Kyselylomakkeen pituutta olisi voitu hieman lisätä ja 
väittämiä tarkentaa. Jos kyselyyn vastannut ei ollut henkilökohtaisesti 
kiinnostunut koulutuksesta, niin mistä tämä johtui. Myös useimpien 
kysymysten kohdalla vastausvaihtoehdoista olisi voinut ehkä jättää kokonaan 
pois ”en osaa sanoa” -kohdat, sillä nämä vastaukset eivät vieneet tutkimusta 
eteenpäin vaan olivat ns. tyhjiä vastauksia. Tilalla olisi voinut olla vaikkapa 
avoin kohta, johon olisi ollut mahdollista vastata vapaasti mitä mieltä on. 
Näitä vastauksia ei kuitenkaan ollut kovin paljon. 
 
Kaiken kaikkiaan olen opinnäytetyöhöni kokonaisuutena tyytyväinen. 
Tutkimuksesta on apua kyseessä olleiden erikoistumisopintojen 
suunnitteluun ja koulutuspalvelun tarjoajalle se antaa mahdollisuudet 
entistäkin asiakaskeskeisempään palvelutarjontaan. Opinnäytetyöprosessi 
oli erittäin haasteellista, mutta myös opettavaista ja hyvin antoisaa aikaa.  
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LIITTEET 
 
 
 
KYSELY ERIKOISTUMISOPINTOJEN TARPEESTA 
 
 
Arvoisa vastaanottaja 
 
 
Liitteenä olevan kyselylomakkeen avulla on tarkoituksena kartoittaa 
terveys- ja sosiaalialan, sekä poliisin moniammatilliseen 
yhteistyöhön liittyvän koulutuksen tarvetta, sekä halukkuutta ja 
resursseja siihen. Tutkimus on esikartoitus ja sitä käytetään 
suunniteltaessa mahdollisia erikoistumisopintoja. Kyselylomakkeen 
tulokset tulevat olemaan myös osana opinnäytetyötäni, jonka teen 
Pirkanmaan ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelmaan. 
Vastauksenne käsitellään ehdottoman luottamuksellisesti ja niitä 
käytetään vain tutkimuksellisiin tarkoituksiin. 
  
 
Tutkimukseen on poimittu kaikkien Pirkanmaan kuntien (lukuun 
ottamatta Tamperetta) terveyskeskusten, sosiaalitoimen sekä 
poliisin yksiköt ja kunkin yksikön vastuu- tai johtohenkilö(pienillä 
paikkakunnilla, joissa ei erillistä esimiestä, vastauksen voi antaa 
yksikkönsä puolesta myös joku muu). Mikäli kyselyn olisi 
mielestänne kuulunut päätyä toiselle henkilölle, pyydän Teitä 
ystävällisesti lähettämään tutkimuksen edelleen.  
 
 
Alla olevasta ”Kyselylomake” -painikkeesta pääsette vastaamaan 
kysymyksiin. Toivoisin Teidän täyttävän lomakkeen maanantaihin 
31.3.2008 mennessä. Vastauksenne on tärkeä, sillä tutkimuksen 
tulokset koskettavat juuri Teidän alaanne ja sen työntekijöille 
mahdollisesti järjestettäviä erikoistumisopintoja.  
 
 
Yhteistyöstä etukäteen kiittäen, 
 
 
Hanna Tervalammi 
tradenomiopiskelija 
gsm +358 50 40 24583 
hanna.tervalammi@piramk.fi 
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Opintojen tavoitteet ja alustava sisältö 
 
Opinnot sisältäisivät teoriaa ja käytännönharjoituksia moniammatillisissa ryhmissä. Tavoitteena olisi 
kehittää ennaltaehkäisevää työotetta ja vahvistaa omaa ammatillista osaamista. Opinnot antaisivat myös 
valmiuksia moniammatillisen yhteistyön toteuttamiseen eri-ikäisten ja erilaisten perheiden kanssa.  
Opintojen kesto olisi yksi vuosi ja siihen kuuluisi noin 2 kontaktipäivää kuukaudessa. Opintoihin liittyisi 
myös itsenäistä työskentelyä, sekä mahdollisesti yksi intensiiviviikko. 
 
 
Pyytäisin Teitä ystävällisesti vastaamaan kaikkiin kysymyksiin ja valitsemaan vain yhden vaihtoehdon 
kunkin kysymyksen kohdalla. Lopuksi painakaa `Lähetä tiedot´-painiketta. 
Taustatiedot  
  
 20-29 vuotta 30-39 vuotta 40-49 vuotta 50-59 vuotta 60- vuotta 
Ikäni 
     
 
 
   
 Nainen Mies 
Sukupuoleni 
  
 
 
   
 Sosiaalialaa Terveysalaa Poliisia Muu 
Edustan seuraavaa ammattiryhmää 
    
 
 
   
 Keskiaste 
Alin 
korkea-
aste 
Alempi 
korkeakouluaste 
Ylempi 
korkeakouluaste 
Tutkijakoulutusaste 
Korkein 
koulutukseni 
seuraavista 
     
 
 
Opintojen sisältö  
   
 
Olen täysin 
samaa 
mieltä 
Olen melko 
samaa 
mieltä 
Olen 
melko eri 
mieltä 
Olen 
täysin eri 
mieltä 
En osaa 
sanoa 
Mielestäni koulutuksen tulisi sisältää 
verkostoitumisen mahdollisuuden.      
Mielestäni koulutuksen tulisi sisältää 
ennaltaehkäisevää työtä.      
Haluaisin koulutuksen sisältävän varhaisen 
puuttumisen keinojen oppimista käytännössä.      
Haluaisin koulutuksen sisältävän 
tiimityöskentelyä.      
Haluaisin koulutuksen sisältävän 
lainsäädäntöä.      
Haluaisin koulutuksen sisältämän case-
työskentelyn (esim. perhetapaukset) olevan 
omasta työkentästäni lähtöisin olevaa. 
     
Mielestäni on hyvä että koulutus sisältää 
paljon itsenäistä työskentelyä lähiopiskelun 
sijaan. 
     
 
 
Ajankohta  
   
 
Kevät 
2009 
Syksy 
2009 
Kevät 
2010 
Myöhemmin 
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Seuraavista mahdollisista opintojen alkamisajankohdista 
olisi mielestäni kaikista sopivin:     
 
Resurssit  
   
 
Olen täysin 
samaa 
mieltä 
Olen melko 
samaa 
mieltä 
Olen 
melko eri 
mieltä 
Olen 
täysin eri 
mieltä 
En osaa 
sanoa 
Toimipisteessäni on riittävästi 
resursseja kahteen kontaktipäivään 
kuukaudessa. 
     
Toimipisteessäni on riittävästi 
resursseja yhteen intensiiviviikkoon 
opintojakson aikana. 
     
Työnantajani tulisi vastaan kyseisien 
opintojen kustannuksissa.      
Kontaktipäivien (2pv/kk) tulisi olla 
peräkkäisiä esim. torstai-perjantai.      
 
 
Kiinnostus ja tarve  
   
 
Olen täysin 
samaa 
mieltä 
Olen melko 
samaa 
mieltä 
Olen 
melko eri 
mieltä 
Olen 
täysin eri 
mieltä 
En osaa 
sanoa 
Työyhteisössäni olisi tarvetta koulutukseen 
koskien moniammatillista, verkostoitunutta 
yhteistyötä. 
     
Työyhteisössäni olisi kiinnostusta 
koulutukseen koskien moniammatillista, 
verkostoitunutta yhteistyötä. 
     
Olisin itse kiinnostunut kyseisistä 
erikoistumisopinnoista.      
 
 
Mitä muuta haluaisit opintojen sisältävän?  
   
  
 
 
 
Tietojen lähetys 
Tyhjennä
 
 
 
Kiitos vastauksestanne! 
 
